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ABSTRAKT
Bakalářská práce je zaměřena na komunikační mix. V první části práce jsou vymezeny
teoretické poznatky, jež jsou nezbytné pro porozumění dané problematice. V části druhé
jsou pak tyto poznatky aplikovány na konkrétní společnost a je provedena strategická
analýza prostředí a současného komunikačního mixu. Na základě zjištěných poznatků
jsou doporučeny změny, které by vedly k efektivní marketingové komunikaci společnosti.
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ABSTRACT
The bachelor’s thesis is focused on communication mix. In first part are defines theore-
tical knowledge that are needful for the understanding of the issue. In second part are
these knowledges applied on concrete company and is made strategic analysis of the
environment and the communication mix. Based on the findings are advised changes
that would lead to effective marketing communications.
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Aby byl podnikatelský subjekt schopen obstát v konkurenčním prostředí, je nezbytné
se přizpůsobovat přáním a potřebám zákazníků a neustále hledat nové způsoby, jak
zákazníka zaujmout. K tomu napomáhá marketingová komunikace, které je třeba
věnovat značnou pozornost. Právě marketingová komunikace umožňuje ovlivňovat
postoje zákazníků, poskytovat informace potenciálním zákazníkům, ale také udržo-
vat kontakt se zákazníky stávajícími a posilovat jejich věrnost. Cílů marketingové
komunikace je dosahováno pomocí komunikačních nástrojů, jejichž správná kombi-
nace vytváří koordinovaný komunikační mix.
Tato bakalářská práce je zaměřena na zlepšení současného komunikačního mixu ve
společnosti ADPAK, s.r.o. Jedná se o společnost, která působí na českém trhu od
roku 2012 a specializuje se na prodej potřeb, doplňků a náhradních dílů pro mo-
toturistiku. Společnost provozuje elektronický obchod s kamennou výdejnou zboží
v Brně. V rámci této bakalářské práce bude zhodnocen stávající komunikační mix
společnosti a bude provedeno dotazníkové šetření spokojenosti zákazníků s elektro-
nickým obchodem. Na základě výsledků budou navrženy změny vedoucí ke zvýšení
spokojenosti současných zákazníků a získání zákazníků nových.
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VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE
Společnost ADPAK, s.r.o. se specializuje na prodej potřeb, doplňků a náhradních
dílů pro mototuristiku. Společnost působí na českém trhu od roku 2012 a provozuje
elektronický obchod s kamennou výdejnou zboží v Brně.
Cílem bakalářské práce je na základě teoretických poznatků, strategické analýzy
prostředí a analýzy stávajícího komunikačního mixu navrhnout řešení k jeho zlep-
šení. K dosažení cíle bude také využito dotazníkového šetření spokojenosti zákazníků
s elektronickým obchodem. Návrhy ke zlepšení komunikačního mixu by měly napo-
moci zejména k získání nových zákazníků a zlepšení spokojenosti zákazníků součas-
ných.
První část bakalářské práce obsahuje teoretické poznatky, jež jsou nezbytné pro
porozumění dané problematice. Analytická část je tvořena analýzou vnějšího a vnitř-
ního prostředí společnosti a výsledky těchto analýz jsou shrnuty v analýze SWOT.
K analýze vnějšího prostředí bylo využito analýzy PEST a Porterovy analýzy kon-
kurenčních sil. Analýza vnitřního prostředí pak hodnotí zdroje a schopnosti pod-
niku, jež ovlivňují kvalitu jeho činnosti. Součástí analytické části je také zhodnocení
současného komunikačního mixu a dotazníkové šetření, které je zaměřeno na spoko-
jenost zákazníků s elektronickým obchodem.
Výsledky veškerých analýz a dotazníkového šetření jsou podkladem pro návrhovou
část, která obsahuje konkrétní návrhy na zlepšení komunikačního mixu společnosti.
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE
1.1 Marketing
Úspěšnost podnikatelského subjektu vyžaduje nejen schopnost přizpůsobit se složi-
tým a velmi proměnným podmínkám fungování trhu, ale také aktivně působit na
vztahy mezi nabídkou a poptávkou. Marketing je možné pojímat jako soubor akti-
vit, jejichž cílem je předvídat, zjišťovat, stimulovat a uspokojit potřeby zákazníka
a zároveň efektivně dosahovat cílů organizace. Podstatou je tedy porozumět a při-
způsobit se přáním a potřebám zákazníka a vytvářet produkty či služby, které tyto
potřeby a přání naplňují a lze je směnit[35],[66].
1.1.1 Potřeby, přání a poptávka
Stav pociťovaného nedostatku nazýváme lidskou potřebou. Lidské potřeby jsou
základní koncepcí, na níž je marketing založen. Jsou dány podstatou lidské existence
a jedná se jak o potřeby fyziologické, společenské, potřebu bezpečí, tak i o potřeby
uznání či seberealizace.
Touhy po specifickém uspokojení lidských potřeb se nazývají přání. Lidská přání
jsou dána osobností jedince a vnější kulturou. Na rozdíl od základních potřeb jsou
lidská přání neomezená. Omezené jsou však zdroje k jejich splnění, a proto lidé volí
takové produkty, které jim za vydané peníze přináší co největší uspokojení. Pokud
jsou přání mít konkrétní produkty podložena ochotou a schopností si je koupit, stává
se z přání poptávka. Poptávka závisí na mnoha faktorech. Zahrnují především ceny
výrobků či služeb, změny cen substitutů a komplementů, výši příjmů, vkus, zvyky
i preference. Dokonalé pochopení potřeb, přání a poptávky zákazníka je základem
pro vytváření marketingových strategií[35].
1.2 Marketingové prostředí
Marketingové prostředí zahrnuje vlivy, které ovlivňují schopnost podniku rozvíjet se
a udržovat úspěšné vztahy s cílovými zákazníky. Pokud chce být podnik úspěšný,
musí tyto vlivy analyzovat a přizpůsobit své chování současnému i předpokládanému
vývoji prostředí, ve kterém existuje. Marketingové prostředí představuje pro podnik
jak příležitosti, tak i hrozby, a proto je nezbytné hledat výhody a možnosti da-
ného prostředí. Podnik by měl být schopen ovlivňovat alespoň některé oblasti svého




Marketingové mikroprostředí zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které může pod-
nikatelský subjekt svými aktivitami významně ovlivnit. Mikroprostředí je tvořeno
vnitřním a vnějším prostředím. Do mikroprostředí řadíme[59]:
Podnik
Vnitřní mikroprostředí a jeho faktory se týkají samotného subjektu, a to z hlediska
jeho struktury a organizace. Patří sem zejména finanční, výrobní a technologické
podmínky, ale i dělba práce mezi jednotlivými útvary a jejich spolupráce. Je ne-
zbytné, aby management, výroba, marketing, finanční a další oddělení správně ko-
munikovala a harmonicky spolupracovala[66].
Dodavatelé
Dodavatelé umožňují získávat potřebné zdroje v požadované kvalitě, čase a množ-
ství, které podnik potřebuje pro výrobu zboží a služeb. Marketingoví manažeři musí
pečlivě sledovat situaci a možnosti dodavatelů, dostupnost dodávek - jejich nedosta-
tek či zpoždění a další události, které mohou v krátkém období způsobit pokles tržeb
a v dlouhém období poškodit spokojenost zákazníka. Dále je nutné sledovat cenové
trendy klíčových vstupů, neboť zvýšené náklady vstupů mohou vést ke zvyšování
cen, které poškozují objem tržeb.[4].
Zákazníci
Zákazníci jsou jedním z nejdůležitějších faktorů marketingového mikroprostředí,
a proto je nezbytné podrobně sledovat trhy svých zákazníků. Rozlišujeme šest typů
cílových trhů. Spotřebitelský trh je tvořen jednotlivci a domácnostmi, které naku-
pují zboží a služby pro svoji vlastní spotřebu. Průmyslový trh nakoupené zboží
či služby dále zpracovává nebo je využije ve vlastní výrobě. Trh obchodních mezi-
článků nakoupené zboží dále prodává za účelem zisku. Institucionální trh zahrnuje
školy, nemocnice a další instituce. Trh státních zakázek je tvořen vládními institu-
cemi a mezinárodní trh představuje kupující v jiných zemích. Zákazník spotřebitel-
ského trhu vyžaduje jiný přístup než například zákazník průmyslového trhu. Každý




Aby se společnost odlišila od konkurence, je nutné dělat něco více, než se pouze
přizpůsobit potřebám zákazníků. Musí nabídnout vyšší hodnotu a uspokojení pro
zákazníka než konkurence. Pomocí vhodné marketingové strategie si může společ-
nost zajistit konkurenční výhody. Neexistuje však jednotná marketingová strategie,
kterou by mohli uplatnit všechny subjekty. Každá společnost by tak měla vytvářet
strategii s ohledem na svoji velikost, postavení konkurence, stadium životního cyklu
produktů a další faktory[4].
Veřejnost
Jakákoli skupina, která má skutečný nebo potenciální zájem na schopnostech pod-
niku dosáhnout svých cílů, popřípadě má na něj vliv, je veřejností. Veřejnost můžeme





• místní komunita a občané,
• širší veřejnost,
• zaměstnanci.
Jestliže společnost potřebuje určitou reakci nějaké skupiny, například důvěru či
dobrou pověst, musí pro tuto skupinu vytvořit dostatečně atraktivní nabídku, která
vyvolá příslušnou odezvu[35].
1.2.2 Makroprostředí
Makroprostředí zahrnuje faktory, které podnik ovlivňují zvenčí, čímž pro něj vytvá-
řejí příležitosti a zároveň představují hrozby. Společnost nemá prakticky možnost
tyto faktory ovlivnit, a proto musí sledovat veškeré změny v prostředí a svými ak-
tivitami na ně co nejrychleji a nejvýhodněji reagovat. Mezi faktory makroprostředí
lze zařadit[18]:
Demografické prostředí
Demografické prostředí je poměrně důležité, jelikož se týká lidí a trhy jsou tvořeny
lidmi. Marketéři sledují především jevy, jako jsou růst populace, stárnutí obyvatel-
stva, migrace obyvatelstva, úroveň vzdělanosti či zaměstnanost[34].
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Ekonomické prostředí
Ekonomické prostředí představuje faktory, ovlivňující kupní sílu a nákupní zvyky
spotřebitele. Pro subjekt je stav hospodářství, ve kterém podniká, velmi důležitý.
Jednotlivé země se úrovní hospodářského rozvoje liší. Některé země nabízejí jen málo
tržních příležitostí a jiné naopak představují bohaté trhy pro různé druhy zboží, je
tedy nutné sledovat hlavní trendy a spotřební chování mezi jednotlivými trhy i v
jejich rámci[35], [56].
Přírodní prostředí
Přírodní prostředí představuje zdroje, jež jsou využívány jako vstupy, nebo jsou
marketingovými aktivitami ovlivňovány. Jedná se o surovinové bohatství, ekologické
problémy, které představují znečištění vody, ovzduší, úbytek ozónové vrstvy, dále
těžba surovin a s ní spojená devastace životního prostředí a rostoucí ceny energií.
Ochrana životního prostředí se stává globálním problémem, který musí podnikatelské
subjekty řešit[35], [18].
Technologické prostředí
Technologie dnes poskytují důležité konkurenční výhody, a proto jsou vnímány jako
investice, které si podnik nemůže dovolit nevynaložit. Je nezbytné neustále měnící se
technologické prostředí sledovat a rozhodovat se, zda tyto změny ovlivní schopnost
produktu uspokojit potřeby spotřebitelů. Náklady na výzkum a vývoj jsou však
velmi vysoké a tím znesnadňují využití více technologií i pro velké společnosti, které
tuto překážku řeší spoluprací na vývoji nových technologií a produktů s jinými
subjekty, opatřením licence na vynálezy jiných společností nebo dokonce kupují
menší inovativní společnosti, které nemají dostatek financí na vývoj a prodej nových
technologií[56].
Politicko-právní prostředí
Vývoj v politickém a právním prostředí silně ovlivňuje marketingová rozhodnutí.
Politicko-právní prostředí se skládá ze zákonů, vládních úřadů a skupin, které ovliv-
ňují a omezují různé organizace. Tyto zákony mohou někdy vytvářet pro podnika-
telskou činnost nové příležitosti. Politické a právní faktory také rozhodují o tom, zda
společnost vstoupí na daný zahraniční trh. Obvykle jsou zkoumány faktory jako poli-
tický systém, politická stabilita, vztah k zahraničním společnostem, význam zájmo-
vých skupin, které mohou ovlivňovat politická rozhodnutí, právní úprava podnikání
zahraničních subjektů a další[34], [39].
15
1.3 Analýza vnitřního prostředí
Analýza vnitřního prostředí sestává z hodnocení realizace strategických cílů společ-
nosti, finanční situace, lidských zdrojů, úrovně řízení či organizace práce. Analýza
vnitřního prostředí směřuje k identifikaci zdrojů a schopností, které musí společ-
nost mít, aby byla schopna reagovat na situace, které nepřetržitě vznikají v jejím
okolí. Výsledkem analýzy vnitřního prostředí je stanovení silných a slabých stránek
společnosti[26],[66].
1.3.1 Marketingový mix
Marketingový mix představuje souhrn nástrojů, které společnost používá k úpravě
nabídky dle cílových trhů. Zahrnuje všechny kroky, které může společnost udělat,
aby ovlivnila poptávku po svém produktu. Tyto kroky lze rozdělit do čtyř skupin
proměnných 4P, kterými jsou produkt (product), cena (price), distribuce (place)
a marketingová komunikace (promotion)[35].
4P však poskytují pohled na nástroje marketingového mixu pouze z hlediska pro-
dávajícího. Značnou nevýhodou takto sestaveného marketingového mixu tedy je, že
zcela opomíjí hledisko kupujícího. Proto se doporučuje používat také marketingový
mix sestavený z hlediska kupujícího v podobě 4C, se zřetelem na hodnotu produktu
z hlediska zákazníka (customer value), náklady pro zákazníka (customer cost), do-
stupnost (convenience) a komunikaci (communication)[26], [35].
4P 4C
Produkt(product) Hodnota z hlediska zákazníka (customer value)
Cena (price) Náklady pro zákazníka (customer cost)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)
Komunikace (promotion) Komunikace (communication)
Tab. 1.1: Vztah 4P a 4C[26]
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Produkt
Produkt je vše, co je možné nabídnout ke koupi, k použití, co může uspokojit lid-
ská přání nebo potřeby. Produktem tedy mohou být hmotné statky, služby, osoby,
místa či organizace. Marketing vychází z předpokladu, že zákazník nekupuje produkt
pouze pro jeho základní funkci, ale pro řadu dalších vlastností, které jsou s produk-
tem spojeny. Nakupující se rozhoduje například podle značky, vzhledu nebo služeb,
které jsou s prodejem produktu poskytovány. O produktech je nutné uvažovat na
třech úrovních, z nichž každá zvyšuje jejich hodnotu pro zákazníka. Jedná se o zá-
kladní produkt, vlastní produkt a rozšířený produkt. Teprve spojením všech těchto
úrovní vzniká komplexní výrobek[35], [66].
Jádrem celkového produktu je základní produkt, který zodpovídá otázku co vlastně
zákazník doopravdy kupuje. Zajišťuje základní funkci produktu a vyjadřuje skutečný
účel jeho koupě. Důležitější než jádro produktu jsou však ostatní úrovně výrobku,
neboť především na nich se zakládá rozhodovací proces spotřebitele. Vlastní pro-
dukt zahrnuje pět charakteristik, které společně zajišťují základní přínosy produktu.
Jedná se o kvalitu, funkci, design, značku a obal. Rozšířený produkt zahrnuje do-
plňkové služby a přínosy spotřebitelům, které jsou spojeny se základním a vlastním
produktem. Jedná se například o záruky, úvěry, dodávky, instalace, opravy a další
služby. Tyto doplňky k produktu představují efektivní způsob, jak se odlišit od
konkurence. Zákazníky je rozšířený produkt vnímán jako balíček přínosů či výhod,
které slouží k uspokojení jejich potřeb. Nadstandardní přínosy se však pro spotře-
bitele stávají brzy samozřejmostí a to pro podnikatelský subjekt znamená hledání

















Cena je vyjádřením směnné hodnoty produktu. Jako jediný prvek marketingového
mixu představuje pro společnost zdroj příjmů. Je rovněž důležitá pro spotřebitele,
jelikož určuje množství peněžních prostředků, jichž se musí zříci. Na tom, jak spo-
třebitelé vnímají ceny, a co pokládají za současnou běžnou hodnotu, jsou založena
nákupní rozhodnutí. Mohou mít spodní cenový práh, pod kterým ceny znamenají
horší nebo nepřijatelnou kvalitu, či horní cenový práh, nad nímž jsou ceny přehnané
a neodpovídající. Proto je velmi důležité pochopit, jak spotřebitelé docházejí ke
svému vnímání cen.[18], [56].
Distribuce
Distribuce umožňuje pohyb produktu z místa jeho vzniku do místa prodeje. Cílem
distribuce je poskytovat spotřebitelům požadované produkty na dostupném místě, ve
správný čas a v množství, které potřebují. Při rozhodování o volbě distribuční cesty
je nezbytné analyzovat všechny dostupné údaje o nákupním a spotřebním chování
na cílových trzích. Důležité jsou údaje o počtu možných zákazníků, jejich kupní síle,
velikosti a struktuře výdajů a o spotřebitelských a nákupních preferencích[18], [39].
Marketingová komunikace
Marketingová komunikace zahrnuje veškeré typy komunikace, kterými se společnost
snaží ovlivnit vědomosti, postoje a chování zákazníka ve vztahu k produktům, které
společnost na trhu nabízí. Marketingová komunikace odráží nejen zájmy společnosti,
ale ovlivňuje i její počínání a stává se tak klíčovým prvkem pro navázání trvalých
vztahů se zákazníky[26], [35].
1.4 Analýza vnějšího prostředí
Hodnocení vnějšího prostředí společnosti se uskutečňuje monitorováním prostředí
a cílem je zjištění příležitostí a odhalení hrozeb, kterým společnost čelí. Do analýzy
vnějšího prostředí lze zařadit PEST analýzu a Porterovu analýzu pěti konkurenčních
sil[57], [66].
1.4.1 Analýza PEST
Analýza PEST je především zaměřena na budoucnost - na nejvýznamnější vývojové
trendy, které pro společnost mohou představovat hrozby nebo příležitosti. Analýza
je označena podle počátečních písmen oblastí, které by měla zahrnovat[32]:
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Politické a právní faktory
Politické a právní faktory velmi výrazně ovlivňují marketingové chování. Jedná se
zejména o právní rámec, který se týká existence firem i trhů, ochrany spotřebitelů,
životního prostředí, ale také vynutitelnost práva vůbec. Z hlediska politického je
důležitá struktura státních výdajů a daňový systém, ale také například míra korupce
i riziko válek. Nezbytné je zahrnout také instituce, které definují normy a udělují
certifikáty či ocenění, ať již jsou politické, vládní či neziskové[66].
Ekonomické faktory
Ekonomické faktory vycházejí ze stavu ekonomiky dané země. Mezi ekonomické fak-
tory, které mají bezprostřední vliv na plnění cílů každé společnosti, patří zejména
míra ekonomického růstu, úroková míra, míra inflace, úroveň cen na trhu zboží
a služeb či nezaměstnanost. Ekonomický růst vede ke zvýšené spotřebě a zvyšuje
tak příležitosti na trhu. Podobně úroveň úrokové míry ovlivňuje celkovou výnosnost
podniku. Nízká úroveň úrokové míry představuje příležitost pro realizaci podniko-
vých záměrů. Významný je také vliv mezinárodní ekonomické situace[53].
Sociální faktory
Sociální faktory můžeme rozdělit na kulturní a demografické. Faktory kulturní se
týkají určitých vlastností daných trhů a jejich subjektů. Do této skupiny můžeme
zařadit zaměstnání, vzdělání, záliby a koníčky, vkus a další. Faktory demografické
charakterizují obyvatelstvo jako celek. Mezi demografické faktory řadíme věkovou
strukturu obyvatelstva, pohlaví, velikost rodiny či stárnutí obyvatelstva[66].
Technologické faktory
Technologické faktory jsou vzhledem k vysokému a stále se zrychlujícímu tempu
technologického vývoje velmi důležitou součástí prostředí společností. Technologické
prostředí a jeho změny jsou zdrojem technologického pokroku, který umožňuje spo-
lečnostem dosahovat lepších hospodářských výsledků a zvyšovat konkurenční schop-
nost. Technologické faktory představují trendy ve výzkumu a vývoji, rychlost tech-
nologických změn, výrobní či komunikační a informační technologie [26].
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Přírodní a klimatické faktory
Přírodní a klimatické faktory jsou také velmi důležité, ačkoliv nejsou v akronymu
PEST začleněny. Ekologie je faktorem, který musí společnosti stále více respekto-
vat, což pro ni často představuje určitou ekonomickou zátěž. Ekologicky chovající
se společnost však získává dobrou pověst. Významným faktorem jsou také klima-
tické podmínky, neboť existuje řada odvětví, jejichž úspěšnost je přímo závislá na
počasí[66].
1.4.2 Porterova analýza pěti konkurenčních sil
Konkurenční síly bezprostředně ovlivňují úspěšnost společnosti a její pozici na trhu.
Porterova analýza slouží jako nástroj zkoumání konkurenčního prostředí. Cílem této
analýzy je pomoci jasně pochopit a identifikovat síly, které v tomto prostředí působí
a určit, které z nich mají pro společnost z hlediska budoucího vývoje význam a mo-
hou být strategickými rozhodnutími managementu ovlivněny. Konkurence na trhu
v daném odvětví je určována především působením pěti konkurenčních sil[53]:
Vyjednávací síla zákazníků
Vyjednávací síla zákazníků je vysoká, existuje-li pouze několik významných kupu-
jících, nakupují-li ve velkém objemu, jestliže jsou náklady na změnu nízké, je-li
výrobek nediferencovaný nebo pokud se mohou zákazníci spojit ke společnému po-
stupu. Prodejci se mohou chránit výběrem takových zákazníků, kteří mají nejmenší
sílu vyjednávat nebo možnost měnit dodavatele. Nejvýhodnější obranou je vytvoření
nabídky, kterou ani silní zákazníci nemohou odmítnout[2], [34].
Vyjednávací síla dodavatelů
Dodavatelé jsou silní, pokud jich je omezený počet, existuje-li málo substitutů, je-li
dodávaný produkt důležitou složkou výroby, jestliže jsou náklady na změnu dodava-
tele vysoké. Obranou může být dobrý přehled o dodavatelích a kupujících, cenách,
zvyklostech, dodacích podmínkách a také možnost využití více zdrojů dodávek[2],
[34].
Hrozba vstupu nových konkurentů
Atraktivita segmentu je ovlivněna především výškou bariér vstupu a výstupu. Nej-
více atraktivní segment je ten, jehož bariéry vstupu jsou vysoké a bariéry výstupu
nízké. Významnou hrozbu vstupu potenciálních konkurentů představují nízké bari-
éry vstupu do odvětví. Jestliže dojde v takovém odvětví k atraktivnímu růstu zisku,
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vzniká zájem o vstup do tohoto odvětví. Pokud však neroste poptávka po výrobcích
v relaci odpovídající zvýšené kapacitě vyvolané novým vstupem, potom ceny i zisky
pravděpodobně poklesnou[34], [53].
Hrozba substitutů
Konkurenční síla je významnější s nižší cenou substitutů, vyšší kvalitou a nižšími
náklady na přechod zákazníků. Odhadnout sílu substitutů je možné především sle-
dováním růstu jejich prodeje v porovnání s růstem prodeje vlastních výrobků[53].
Hrozba silné rivality v segmentu
Rivalita může být ovlivněna velikostí a počtem konkurentů, odlišností mezi výrobky
a službami i úrovní bariér vstupu a výstupu z trhu. Rivalita je intenzivnější, existuje-
li velké množství malých nebo stejně velkých konkurentů, pokud jsou náklady na
přechod nízké a jsou-li náklady na odchod z trhu vysoké. Tyto podmínky nutí vý-
robce snižovat náklady a zlepšovat služby. Řešením může být například následování
strategie nízkých nákladů, odlišení či nalezení tržní mezery[2], [34].
1.5 Analýza SWOT
Analýza SWOT je nástrojem pro stanovení strategické situace vzhledem k vnitř-
ním a vnějším podmínkám společnosti. Zahrnuje vyhodnocení jak silných a slabých
stránek společnosti, tak i možných příležitostí a hrozeb. Silné a slabé stránky se vzta-
hují k vnitřní situaci společnosti, příležitosti a hrozby naopak vyplývají z vnějšího
prostředí, které společnost obklopuje[36].
1.5.1 Silné a slabé stránky
Silné a slabé stránky nezahrnují všechny charakteristické rysy společnosti, ale pouze
ty, které mají největší vliv na úspěch společnosti a měří se ve srovnání s konku-
rencí. Silné stránky zvýhodňují postavení společnosti v tržním prostředí, naopak
slabé stránky jsou překážkou v efektivním rozvoji společnosti a měly by tedy být
co nejdříve eliminovány. Silné a slabé stránky mohou zahrnovat faktory výrobní,
prodejní, finanční, marketingové, manažerské a další. Je třeba si uvědomit, že silné
a slabé stránky jsou interními faktory, které mají na společnost bezprostřední vliv
a společnost má možnost tyto faktory ovlivnit[35], [65].
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1.5.2 Příležitosti a hrozby
Vedení společnosti musí být schopno rozpoznat hlavní příležitosti a hrozby, kterým
společnost čelí. Ne všechny hrozby musí nutně vzbuzovat pozornost a obavy. Úkolem
manažera je posoudit pravděpodobnost jednotlivých hrozeb a potenciální škody,
které mohou způsobit a zaměřit se na ty, které mohou mít na společnost nejhorší
dopad. Příležitosti se nacházejí tam, kde může společnost díky svým silným stránkám
využít změny v okolním prostředí ve vlastní prospěch. Snaha o využití příležitostí
s sebou však přináší i rizika. Úkolem manažera je vyhodnotit jednotlivé příležitosti
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Obr. 1.2: Analýza SWOT[26]
1.6 Marketingová komunikace
Marketingová komunikace je nezbytnou a dnes již samozřejmou činností v každé
společnosti. Produkty nestačí pouze vyrábět, ale také je náležitě představit zákaz-
níkům. Celý marketing je vlastně založen na neustálé komunikaci se zákazníkem.
Marketingová komunikace označuje nástroje, jimiž se společnost snaží informovat
a přesvědčovat spotřebitele a připomínat jim výrobky či služby, které nabízejí. Mar-
ketingová komunikace plní mnoho funkcí, jejím prostřednictvím se může spotřebitel
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dozvědět jak a proč výrobek používat, kde ho dostane a jaká společnost a značka za
ním stojí[17], [34], [61].
1.6.1 Cíle marketingové komunikace
Mezi hlavní cíle marketingové komunikace patří ovlivnění postojů zákazníků a ne-
musí se vždy jednat pouze o postoje k produktu, značce či společnosti. V současné
době je velká část aktivit namířena k poskytování informací potenciálním zákazní-
kům, ale je také nezbytné udržovat kontakt se současnými zákazníky a posilovat
jejich zákaznickou věrnost, nabízet jim nové produkty a podnítit je tak k častější
spotřebě[51].
Cílem většiny činností je vytvořit a poté zvýšit poptávku po produktech či služ-
bách. Vhodně zvolenou komunikační podporou lze zvýšit poptávku a prodejní obrat
bez nutnosti cenových redukcí. Současně je cílem odlišit produkt od konkurence
a poukázat na výhody, které zákazníkům přináší vlastnictví produktu či čerpání
služeb[51].
Zákazníci a veřejnost si o společnosti vytvářejí představy a názory, na jejichž zá-
kladě se poté rozhodují. Image společnosti tedy významným způsobem ovlivňuje
myšlení a jednání spotřebitelů. Proto je cílem marketingové komunikace také posí-
lení firemní image. K tomu je nutná koordinace všech sdělení ve všech komunikačních
aktivitách tak, aby oslovovala stejným způsobem. Jednotná marketingová komuni-
kace také buduje silnou identitu značky, díky tomu, že spojuje a vzájemně posiluje
image a sdělení[51], [61].
1.6.2 Model AIDA
Cílem marketingové komunikace je na základě přesně definovaného cíle a stanove-
ného způsobu přenosu postupně změnit názory, postoje či chování zákazníka a ve-
řejnosti vůči společnosti a její nabídce. Model AIDA objasňuje stadia, kterými musí
jednotlivec projít, než dospěje k nákupnímu rozhodnutí.
A - attention - upoutání pozornosti.
I - interest - vyvolání zájmu.
D - desire - vytvoření touhy.
A - action - dovedení ke koupi.
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Prvním krokem komunikace je upoutání pozornosti, bez které není možné navá-
zat další kontakt. Dále je žádoucí vzbudit sdělením zájem o nabídku. Zákazník si
v tomto bodě začíná klást otázky, týkající se produktu či značky a hledá na ně
odpověď. V dalším stadiu je nutné přesvědčit potenciálního zákazníka o schopnosti
produktu uspokojit jeho potřeby a přání a vyvolat tak touhu daný výrobek vlast-
nit. Nakonec je třeba například předvedením produktu vyvolat akci, tedy nákup,
v nejlepším případě spokojený nákup, který v budoucnu povede k opakování tohoto
žádoucího chování[38], [51].
1.7 Komunikační mix
Cíle marketingové komunikace jsou dosahovány pomocí komunikačních nástrojů,
které je třeba pečlivě kombinovat tak, aby společně vytvářely koordinovaný komu-







Reklamou se rozumí jakákoliv placená forma neosobní prezentace a propagace idejí,
zboží nebo služeb.Jedná se pouze o jednosměrnou formu komunikace a pro její neo-
sobnost je méně přesvědčivá, dokáže však oslovit široký okruh veřejnosti díky hro-
madným sdělovacím prostředkům[17], [34].
Je velmi důležité aby obsah reklamního sdělení byl srozumitelný nejširšímu okruhu
svých adresátů. Produkt by měl být představen takovým způsobem, který je adre-
sátovi blízký a odpovídá jeho přístupu k životu. Co bývá v praxi často opomíjeno, je
důvěryhodnost reklamního sdělení. Jelikož si zadavatelé platí reklamu sami, většinou
podléhají představě, že za vynaložené prostředky si mohou v reklamě dovolit cokoliv.




Reklamní cíle lze rozdělit dle toho, zda je jejich úkolem informovat, přesvědčovat,
připomínat nebo posilovat:
• Informativní reklama - je zaměřena na vytvoření povědomí o novém pro-
duktu a jeho vlastnostech. Jejím účelem je vyvolat zájem a poptávku po tomto
produktu.
• Přesvědčovací reklama - používá se zejména v období zvýšeného konku-
renčního tlaku a je zaměřena na vytvoření obliby či preference daného výrobku
nebo služby. Přesvědčovací reklama někdy přechází do reklamy srovnávací, kdy
dochází k porovnání vlastností dvou nebo více produktů.
• Připomínková reklama - má udržet produkt v povědomí zákazníků. Je za-
měřena na stimulaci opakovaného nákupu výrobků a služeb[34], [17].
Výběr sdělovacích prostředků
Při výběru konkrétních médií se nejprve vychází ze znalostí o rozsahu a dostupnosti
adresátů. Frekvence, s jakou na ně bude reklama působit, je zase limitována roz-
počtem. Na základě těchto rozhodnutí následuje výběr nejvhodnějších sdělovacích
prostředků, popřípadě jejich optimální kombinace[17].
• Televizní reklama - televize je vnímána jako nejmocnější reklamní médium,
které zasahuje široké spektrum spotřebitelů, což vede k nízkým nákladům na
jednu impresi. Televizní reklama se může stát účinným prostředkem pro ži-
vou demonstraci vlastností produktu a spotřebitelských výhod. Dále může
být prostředkem pro ilustraci použití produktu, osobnosti značky a jiných ne-
hmotných prvků značky. Na druhou stranu velké množství reklamních sdělení
v televizi usnadňuje spotřebitelům reklamy ignorovat nebo zapomenout. Další
zásadní nevýhodou jsou vysoké výrobní náklady a náklady na umístění. Za-
tímco sledovanost největších televizních sítí v hlavním vysílacím čase klesá,
cena televizních reklam neustále roste. Jsou-li však televizní reklamy správně
připraveny a provedeny, mohou vést ke zlepšení hodnoty značky a ovlivnit
obrat i zisk.[34]
• Rozhlasová reklama - hlavní výhodou rozhlasové reklamy je její flexibilita.
Její vytváření i umísťování je rychlé, rozhlasové stanice mají přesně vybrané
cílové posluchače a proto umožňuje oslovení specifických spotřebitelských seg-
mentů. Nižší ceny ve srovnání s jinými médii umožňují v rozhlase dosáhnout
vyšších frekvencí kontaktů cílové skupiny. Nevýhodou rozhlasu je absence vi-
zuálních obrazů. Chytré použití hudby, zvuků a dalších tvůrčích prostředků
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však může u posluchačů podnítit představivost a vytvořit tak velmi líbivé
sdělení[34], [51], [56].
• Reklama v tisku - tisková média jsou zastoupena novinami a časopisy. Na
rozdíl od televize a rozhlasu umožňují poskytnutí detailnějších informací o pro-
duktu. Velkou výhodou novin je rychlost, jakou lze sdělení předat čtenářům,
hodí se však více pro oslovení širokých cílových skupin, než přesně zacíleného
segmentu zákazníků. Pro oslovení přesně zvolené cílové skupiny zákazníků jsou
vhodnější časopisy, jelikož mají určité zaměření. Z tohoto hlediska je můžeme
dělit na spotřebitelské, zábavné a odborné. Značnou nevýhodou je poměrně
dlouhý odstup okamžiku zadání inzerátu a vydání časopisu[34], [51].
• Reklama na internetu - na rozdíl od reklamy v jiných médiích umožňuje
internetová reklama efektivnější zacílení, flexibilitu, přesné a snadné vyhod-
nocení účinnosti reklamní kampaně a zejména nabízí interaktivnost. Uživatelé
mohou ihned získat více informací o vlastnostech, použití a kvalitě nabíze-
ného produktu a dokonce si ho přímo zakoupit. Zadavatelé také mohou ihned
vyhodnotit, jak lidé na jednotlivá reklamní sdělení reagují, díky tomu, že je
možné sledovat počet kliknutí na danou reklamu[51], [56].
• Venkovní reklama - představuje například reklamní plakáty ve veřejných
prostředcích, reklamní balony, reklamy na dopravních prostředcích, billboardy
a další reklamy, jež jsou umístěné na veřejných místech[56], [34].
Opakování reklamy
Důležité je také stanovit, jak často a ve kterou denní dobu bude reklama prezento-
vána. Je možné zvolit průběžný plán, pulzující plán či nárazovou reklamu[56].
• Průběžný plán - reklama je prezentována rovnoměrně po celý rok a často
bývá zaměřena na budování nebo posílení image společnosti nebo značky pro-
duktu.
• Pulzující plán - v průběhu roku se střídá intenzita reklamní kampaně, dle
toho, kdy je nejpravděpodobnější růst poptávky po daném produktu.
• Nárazová reklama - reklama se objevuje ojediněle a v krátkých, zato inten-
zivních dávkách. Jsou-li tato sdělení zaznamenána a udělají dojem, může tato
strategie dosáhnout stejného účinku jako průběžná reklama za podstatně nižší
cenu[56], [17].
1.7.2 Podpora prodeje
Podpora prodeje využívá soubor krátkodobých pobídkových nástrojů, které jsou na-
vrženy pro stimulaci rychlejšího nebo většího nákupu určitého produktu či služby.
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Jejím cílem může být povzbuzení spotřebitele k vyzkoušení nového výrobku, odlá-
kání zákazníka od konkurence nebo odměnění za jeho věrnost produktu či značce.
Podpora prodeje se však nezaměřuje pouze na zákazníka, ale také na obchodní or-
ganizaci, obchodníky a prodejní sílu[17], [34].
Výběr nástrojů podpory spotřebitelů
Při výběru nástrojů podpory spotřebitelů by se mělo vycházet z typu trhu, cíle pod-
pory prodeje, konkurenčních podmínek a efektivity jednotlivých nástrojů podpory.
Nejčastěji se používají následující prostředky podpory spotřebitelů:
• Vzorky - nabídka určitého množství výrobku zdarma nebo za symbolickou
cenu. Vzorky mohou být doručovány osobně, poštou nebo je lze získat přímo
v prodejně. Poskytování vzorků představuje nejúčinnější formu uvádění nového
produktu na trh, ale zároveň také nejnákladnější.
• Kupony - umožňují držiteli získat při nákupu specifického výrobku určitou
úsporu. Mohou být zasílány poštou, přibalovány k výrobku nebo vkládány do
časopisů. Kupony mohou zkrátit dobu testování nové značky nebo stimulovat
prodej produktu , který je již ve stadiu zralosti.
• Prémie - produkt nabízený zdarma nebo za relativně nízkou cenu jako podnět
k nákupu konkrétního výrobku. Prémie může být vložena dovnitř balení nebo
přibalena k výrobku.
• Odměny za věrnost - jsou poskytovány v hotovosti nebo v jiné formě za pra-
videlné využívání produktů. Mohou mít například podobu věrnostních karet,
na které zákazník obdrží slevu.
• Soutěže a loterie - spotřebitel má možnost vyhrát hotovost, zboží či zájezd
jako důsledek koupě určitého produktu či služby. Zákazníci obvykle dávají
přednost takovým akcím, při kterých mají možnost získat nějakou cenu.
• Rabaty - sleva z prodejní ceny, kdy zákazník obdrží slevu ihned při zakoupení
produktu nebo dodatečně, po předložení dokladu o nákupu[17], [34].
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Výběr nástrojů podpory obchodníků
Výrobci investují do obchodníků zejména proto, aby je přesvědčili k odběru většího
množství zboží než obvykle, k odběru značky a aby je přiměly značku podporovat
formou reklamy, vystavení nebo cenovou akcí. Výrobci využívají především násle-
dující prostředky podpory obchodníků.
• Cenová sleva - jedná se o přímou slevu z ceníkové ceny na každém nákupu
uskutečněném v daném časovém období.
• Finanční podpora - představuje částku, jež je nabídnuta maloobchodníkovi
za to, že určitým způsobem podpoří produkty výrobce.
• Zboží zdarma - zboží navíc zdarma při nákupu určitého množství nebo spe-
ciální varianty výrobku[34].
Výběr nástrojů podpory prodejní síly
Nástroje podpory prodejní síly jsou využívány zejména k získání nových obchodních
smluv, k oslnění zákazníků a motivaci prodejních sil ke zvýšenému úsilí. Využívá se
následujících nástrojů:
• obchodní veletrhy a konference,
• soutěže prodejní síly,
• dárkové předměty[34].
1.7.3 Public relations
Public relations (PR) neboli vztahy s veřejností představují činnost, jejímž cílem je
vytvářet a upevňovat důvěru a dobré vztahy s veřejností. Předností public relations
je především důvěryhodnost, jež umožňuje snáze ovlivnit řadu zákazníků, kteří se
záměrně vyhýbají vlivu reklamy. Public relations na rozdíl od reklamy nenabízí zá-
kazníkům konkrétní produkt, pouze poskytují informace a pořádají aktivity, jejichž
cílem je veřejnost oslovit a zaujmout[4], [19].
Organizování událostí
Organizování událostí nebo-li event marketing představuje zinscenování zážitků, je-
jichž hlavním úkolem je vyvolat psychické a emocionální podněty, které podpoří
image společnosti a její produkty, s cílem dlouhodobě udržet vztahy s cílovými sku-
pinami. Výrobky a služby se při tomto způsobu komunikace považují za vedlejší
produkt, tím podstatným, co cílovou skupinu zajímá, je samotná akce.
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Tato forma public relations může být zároveň propojena se širokou škálou externí
a interní komunikace společnosti. Může se jednat o zavádění nového výrobku na trh,
oslavy významného výročí společnosti či realizace prezentace pro nejvýznamnější
obchodní partnery[51].
Publicita
Publicita je výsledkem práce s médii a hlavní cíl spočívá v tom, aby byly v médiích
publikovány články či odvysílány informace, které přinesou co nejpříznivější výpo-
věď o společnosti. Publicita není placená a vyjadřuje spontánní reakce zákazníků na
výrobky, služby či marketingové nástroje.
Kvalitní produkty a vstřícný přístup mohou přinést pozitivní publicitu a růst ob-
jemu prodeje, naopak nekvalitní produkty či služby a neúcta k zákazníkovi vede
k negativní publicitě. Díky objektivitě má publicita vysokou důvěryhodnost, účin-
nost a významně se podílí na utváření postojů spotřebitele[58],[66].
Sponzoring
Sponzoring označuje situaci, kdy společnost získává možnost spojit svoji firemní či
produktovou značku s vybranou akcí organizovanou třetí osobou. Za toto spojení,
které napomáhá společnosti k dosažení marketingových cílů, je třetí straně posky-
tována finanční či nefinanční podpora. Spoznoring se zaměřuje zejména na spor-
tovní, kulturní či sociální oblast. Nejvýznamnější funkcí sponzoringu je posilování
image značky a zvyšování povědomí o značce, jelikož dokáže zasáhnout velké masy
spotřebitelů[29],[62].
Veletrhy a výstavy
Veletrhy a výstavy představují velmi účinnou, komplexní aktivitu, která využívá
současně několik nástrojů marketingové komunikace v poměrně krátkém časovém
úseku, v koncentrované podobě a s dobrým zacílením. Jedná se o převážně pravi-
delné, časově omezené akce, na nichž je velkým počtem vystavovatelů prezentována
nabídka v rámci určité kategorie produktů či odvětví odborné, popřípadě laické ve-
řejnosti.
Veletrh lze definovat jako ekonomicky zaměřenou akci, na níž jsou obvykle pre-
zentovány reálné exponáty, které lze přímo na místě zakoupit či objednat. Veletrhy
jsou většinou orientovány především na odbornou veřejnost a vyznačují se řadou do-
provodných aktivit, jako jsou odborné konference, tiskové dny pro novináře a další.
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Výstava je zaměřena na prezentaci umělecké, kulturní, vědecko-technické či jiné čin-
nosti. Výstava především informuje, umožňuje poznávání a vzdělávání široké i od-
borné veřejnosti.
Veletrhy a výstavy jsou významným nástrojem pro budování image společnosti
a posilování známosti značky. Ve srovnání s jinými médii, umožňují přímý kontakt
s vystavenými produkty či službami a v jejich průběhu se uskuteční řada osob-
ních setkání, navazují se nové obchodní kontakty a hledají se možnosti budoucí
spolupráce[51], [58].
1.7.4 Přímý marketing
Přímý marketing je interaktivní komunikační systém, který využívá jeden nebo více
komunikačních nástrojů k efektivní reakci v libovolné lokalitě. Do přímého mar-
ketingu můžeme zařadit direct mail, telemarketing, televizní marketing, katalogy
a internetové stránky.
Přímý marketing představuje pro zákazníky řadu výhod, nakupování z domova je
nejen pohodlné, ale zároveň šetří čas a nabízí širší nabídku zboží. Marketéři mohou
zakoupit databázi, která obsahuje jména téměř jakékoliv skupiny, díky čemuž se
mohou zaměřit na konkrétní segment[17], [34].
1.7.5 Osobní prodej
Osobní prodej je velice efektivní nástroj marketingové komunikace. Osobní kontakt
umožňuje mnohem účinněji než ostatní nástroje komunikačního mixu ovlivnit zá-
kazníka a přesvědčit ho o přednostech produktu. Prodávající se může lépe seznámit
s názory a zábranami zákazníků a ihned na ně účinně reagovat. Účinný proces pro-
deje lez shrnout do následujících kroků[17]:
1. Vyhledání potenciálních zákazníků a jejich kvalifikace - společnosti
mohou kontaktovat možné zákazníky prostřednictvím e-mailu nebo telefonu,
aby odhadli jejich zájem a finanční možnosti. Zákazníci, jež projeví zájem jsou
předáni do péče terénní prodejní síle a zákazníci, kteří neprojeví zájem jsou
předáni do oddělení telemarketingu pro další kontakt.
2. Předběžné oslovení - obchodník se potřebuje dozvědět co nejvíc informací
o dané firmě a o jejím nákupčím, na základě toho zvolí nejvhodnější způsob
oslovení zákazníka a naplánuje celkovou prodejní strategii.
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3. Prezentace a demonstrace - v této fázi prodejce prezentuje využití, vlast-
nosti, výhody, benefity a hodnotu produktu.
4. Překonání námitek - k překonání námitek je třeba, aby si obchodník udr-
žel pozitivní přístup a ujasnil si podstatu námitek zákazníka, které následně
vyvrací a přetváří v důvod nákupu.
5. Uzavření obchodu - prodejce se snaží o fyzické završení prodeje. Může přímo
požádat o objednávku, nabídnout pomoc při tvorbě objednávky, přimět ná-
kupčího , aby si zvolil podrobnosti, nabídnout výhodnou cenu či dárek nebo
může naznačit, o co kupující přijde, nepodá-li objednávku hned.
6. Následné kroky a udržování - po uzavření obchodu by měl obchodní zá-
stupce potvrdit detaily, které se týkají nákupních podmínek a dalších záleži-
tostí, které jsou pro zákazníka důležité. Prodejce by měl nadále se zákazníkem
udržovat kontakt, který odhalí případné problémy[34].
1.8 Nové trendy v oblasti marketingu
1.8.1 Virální marketing
Virální marketing představuje způsob komunikace, kdy je sdělení s reklamním ob-
sahem natolik zajímavé, že je příjemci samovolně a vlastními prostředky šíří dále.
Tato netradiční metoda slouží především k ovlivnění chování spotřebitelů, zvýšení
prodeje produktů či povědomí o značce.
Virální marketing využívá pro vytvoření zájmu o produkt či značku především e-
mailových zpráv, přičemž motiv k jejich poslání může vycházet buď ze samotného
obsahu e-mailu nebo se jedná o odkaz na zvláštní webovou stránku. Virální zpráva
může mít podobu videa, obrázku, textu či hudby. Aby však zpráva fungovala virál-
ním způsobem, musí splňovat několik předpokladů, a to zejména originální myšlenku,
s velkým kreativním potenciálem, zábavný obsah a vhodnou aplikaci do prostředí
náchylného k virovému chování. Nemusí se však vždy jednat o využití internetu jako
média pro šíření zpráv. Do této oblasti spadá také tzv. word-of-mouth, kdy je sdělení
šířeno lidmi prostřednictvím osobního kontaktu. Jako zprostředkovatel samovolného
šíření zpráv může sloužit například i klasická pošta či mobilní telefon.
Hlavní výhodou virálního marketingu je především nízká finanční náročnost, mož-
nost rychlé realizace a šíření zprávy a zaručená vysoká pozornost příjemců, která
pramení z důvěry vůči zdroji šíření zprávy. Nevýhoda virálního marketingu spočívá
zejména v tom, že po odstartování kampaně ztrácí marketér kontrolu nad tím, jak
se virová zpráva šíří dál[51], [59].
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1.8.2 Guerilla marketing
Guerilla marketing je možné definovat jako nekonvenční cesty k oslovení potenci-
álních zákazníků, realizované s nízkými rozpočty. Základem guerilla marketingu je
originální nápad, který je kreativně zpracován a dokáže zaujmout pozornost spo-
třebitelů, aniž by si uvědomovali, že jde o promotion. Guerilla marketing je proto
vnímám jako strategie či taktika, jak si získat spotřebitele a udržet se v konkurenč-
ním prostředí.
Aby byl guerilla marketing úspěšný, je nutné dobře naformulovat taktiku, která musí
obsahovat minimálně tři předem definované oblasti pro navrhovanou komunikační
kampaň. V první řadě se jedná o výběr prostoru, kde bude guerilla kampaň realizo-
vána. Z pohledu konkurence by měl útok probíhat v místě, kde není očekáván. Poté
následuje zaměření na přesně definované cíle, jimiž mohou být vybrané zákaznické
segmenty či distribuční místa. Dále je třeba řídit se pravidlem, že guerillové akce
jsou jednorázového charakteru, a proto následuje stáhnutí zpět. Poslední oblastí je
zhodnocení průběhu akce a příprava nové aktivity[22].
1.8.3 Využití internetu v marketingové komunikaci
Marketingová komunikace prostřednictvím internetu přináší řadu nových možností.
Efektivní on-line komunikace a profesionální webová prezentace může být dnes znač-
nou konkurenční výhodou. Mezi hlavní výhody internetové komunikace patří zejména
možnost přesného zacílení, snadné měření reakce uživatelů, interaktivita, delší pů-
sobení, ale především vede k vytváření a rozvoji trvalých vztahů mezi prodejcem
a zákazníkem.
Internet je jediným obousměrným komunikačním kanálem, u něhož nejsou náklady
na komunikaci přímo závislé na vzdálenosti, na níž se komunikuje. Díky tomu je
možné komunikovat s celým světem z jediného místa, což je z hlediska nákladů
mnohem efektivnější než jiné kombinace. Multimediální, interaktivní a intuitivní
charakter webových služeb činí z internetu médium, jež v sobě slučuje většinu vý-
hod klasických komunikačních technologií[19], [20], [59].
On-line sociální média
On-line sociální média lze definovat jako otevřené interaktivní on-line aplikace, které
podporují vznik neformálních uživatelských sítí. V rámci těchto sítí mohou uživa-
telé vytvářet a sdílet nejrůznější obsah, jako jsou zážitky, názory, osobní zkušenosti,
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videa či fotografie. Mezi nejvýznamnější on-line sociální média můžeme zařadit:
• On-line sociální sítě, jako Facebook či My Space, jsou internetová sesku-
pení registrovaných uživatelů, kteří vytvářejí určitý obsah a sdílejí ho se svými
přáteli a známými. Společnosti a další instituce mohou on-line sociální sítě
využívat k informování o zajímavých akcích, dále umožňují přiblížit značky
spotřebitelům, zvýšit jejich oblibu a posílit jejich image.
• Blogy jsou jednoduché webové aplikace, kde mohou lidé publikovat své osobní
názory. Čtenáři mohou jednotlivé příspěvky blogerů komentovat a vyvolávat
tak diskuzi. Stále častěji si společnosti a různé instituce zakládají na svých
webových stránkách blogy, které mohou přispět ke zvýšení návštěvnosti webo-
vých stránek a k přiblížení organizace zákazníkům.
• Diskuzní fóra jsou webové stránky, kde mohou uživatelé diskutovat o nej-
různějších tématech. Pro společnosti a různé organizace představují jedinečnou
příležitost k přímé interakci se svými zákazníky a dalšími cílovými skupinami[30].
Webové stránky
Webová prezentace společnosti je základem její působnosti v oblasti internetu. Na
webových stránkách mohou být publikovány základní informace o společnosti, jejím
poslání, oboru činnosti, nabídce zboží či služeb. Internetové stránky jsou vhodným
místem pro aktuální, vždy dostupné informace, které jsou přizpůsobeny individuál-
ním zájmům cílové skupiny, umožňují rychlou a pohodlnou výměnu informací s kli-
enty či zájemci a společnost si tak vytváří moderní image[19], [43].
Velmi důležitá je také vyhledatelnost webových stránek, čehož lze dosáhnout za
pomoci SEO (Search Engine Optimization), v českém překladu optimalizace pro vy-
hledávače. SEO představuje způsob, jak zajistit, aby se webové stránky zobrazovaly
ve výsledcích vyhledávání na požadovaná klíčová slova na předních pozicích. Hlav-
ním cílem SEO je dosažení co nejlepších pozic v přirozených výsledcích vyhledávání
ve vyhledávačích, a tím zajištění relevantních návštěvníků webových stránek[27].
Optimalizace pro vyhledávače
Vyhledatelnost webových stránek závisí zejména na tom, jak se umísťují v interneto-
vých vyhledávačích. Vyhledatelnost webových stránek lze ovlivnit pomocí techniky
SEO, která je zkratkou anglických slov Search Engine Optimization, tedy optima-
lizace pro vyhledávače. SEO představuje možnost jak zajistit, aby se určité webové
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stránky zobrazovaly ve výsledcích vyhledávání na předních pozicích. Význam SEO
výrazně roste, a to zejména z toho důvodu, že uživatelé internetu věnují pozornost
především těm odkazům, které se ve vyhledávačích umístí na předních místech vý-
sledků vyhledávání. Pozice v internetových vyhledávačích může tedy představovat
klíčovou konkurenční výhodu[29].
Elektronické obchodování
Obchodování prostřednictvím internetu má mnoho výhod jak pro prodávajícího,
tak i pro zákazníka. Ze strany zákazníka se jedná o pohodlný nákup z domova, při
kterém šetří čas a výdaje na cestování. Zákazníkovi je k dispozici mnohem širší
výběr zboží a současně má možnost srovnání technických charakteristik, funkčních
vlastností a cen stejných nebo podobných produktů. Prodávající může velmi pružně
měnit nabídku, ceny i reklamu a má možnost interaktivně komunikovat se zákazní-
kem a získávat zpětnou vazbu. Rozlišujeme tři druhy elektronického obchodování:
• Elektronický obchod s kamennými obchody pro odběr zboží.
• Elektronický obchod bez sítě kamenných obchodů.
• Elektronický obchod jako doplněk tradiční obchodní sítě[65].
Reklama na internetu
Internet přináší velmi významný reklamní prostor, který jiná média předčí zejména
množstvím potenciálně zasažených zákazníků. Mezi hlavní výhody patří zejména
operativnost, interaktivita a vysoká flexibilita nabídky. Reklamní nabídky je možné
velmi rychle měnit či doplňovat. Na rozdíl od televizní a rozhlasové reklamy má ad-
resát možnost zabývat se informacemi z internetu v době, kdy na to má čas a náladu,
sám si vyhledá co ho zajímá a u sdělení, které ho zaujme, může zůstat tak dlouho,
jak uzná za vhodné[19], [38].
• Bannerová reklama - Banner je obdélníková plocha, zobrazující se při prohlí-
žení různých webových stránek. Bannery se liší rozměry, umístěním i formou.
Mohou být interaktivní, bohaté na efekty, animace i zvuk. Cílem bannerové
reklamy je vyvolání pozornosti návštěvníka a snaha, aby provedl akci a na
banner kliknul, jelikož banner funguje jako internetový odkaz a návštěvník je
přesměrován na příslušné webové stránky[19].
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2 ANALÝZA SOUČASNÉ SITUACE
Tato část bakalářské práce bude sloužit jako podklad pro vypracování návrhu vhod-
ného komunikačního mixu pro společnost ADPAK, s.r.o. Nejprve půjde o seznámení
se společností, poté bude následovat analýza prostředí, konkurence, silných a sla-
bých stránek společnosti a zhodnocení současného komunikačního mixu společnosti.
Dále bude provedeno dotazníkové šetření spokojenosti zákazníků s elektronickým
obchodem.
2.1 Společnost ADPAK, s.r.o.
Společnost ADPAK, s.r.o. (dále pouze společnost) působí na českém trhu poměrně
krátkou dobu. Společnost se sídlem v Brně vznikla 2. března 2012 zápisem do ob-
chodního rejstříku a je založena jediným zakladatelem.
Základní kapitál společnosti činí 200 000 Kč, který je splacen v plné výši. Jediným
společníkem a zároveň jednatelem společnosti je pan Ing. Pavel Knotek[60].
2.1.1 Právní forma společnosti
Za právní formu společnosti byla zvolena společnost s ručením omezeným. Hlavními
důvody volby této právní formy byla především potřeba relativně nízkého základního
kapitálu a skutečnost, že k založení společnosti s ručením omezeným je třeba pouze
jediného společníka[33].
2.1.2 Předmět podnikání
Společnost se specializuje na prodej potřeb, doplňků a náhradních dílů pro mo-
toturistiku. Nabídka zahrnuje veškeré potřeby, oděvy a doplňky pro motocyklisty,
příslušenství a náhradní díly pro motocykly, skútry a čtyřkolky.
Společnost provozuje internetový obchod s výdejnou zboží, která se nachází v centru
Brna na ulici Nové sady 27 a jedná se tedy o velmi dobře dostupnou lokalitu[44].
2.1.3 Cíle společnosti
Hlavním cílem společnosti je spokojenost zákazníků díky schopnosti vnímat jejich
potřeby a na základě těchto potřeb trvale zvyšovat úroveň poskytovaných služeb.
Mezi hlavní hodnoty společnosti patří zajištění vysoké péče o zákazníky, přátelské
a korektní vztahy se všemi dodavateli a přátelské pracovní prostředí[33].
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2.1.4 Organizační struktura společnosti
Vzhledem k velikosti společnosti je organizační struktura velmi jednoduchá. Ve spo-
lečnosti působí celkem dva zaměstnanci včetně jednatele společnosti, jehož hlavní
náplní práce je zajišťění financování, jednání s dodavateli, efektivní komunikace se
zaměstnanci, navazování obchodních kontaktů a další. Úloha pracovníka obchodu
spočívá v přijímání a vyřizování objednávek, komunikaci se zákazníky a také zodpo-
vídá za řádné a včasné doručení zboží[33].
2.2 Analýza vnitřního prostředí společnosti
Pro realizaci služeb, kterým se společnost věnuje, je nutné disponovat určitým ma-
jetkem. Vzhledem k tomu, že společnost provozuje elektronický obchod s výdejnou
zboží, je v první řadě nezbytné zajistit samotné vytvoření a posléze správu webo-
vých stránek a samozřejmě je nutné vlastnit určité prostory, kde je možné skladovat
zboží, jednat se zákazníky a zajišťovat běžný chod společnosti. Pro tyto účely společ-
nost najímá prostory v Brně na ulici Nové sady. Provozovna je vybavena nábytkem
a počítači. Každý zaměstnanec má k dispozici vlastní počítač, bez něhož by nemohl
plnit své pracovní úkoly, jako je vyřizování objednávek, komunikace se zákazníky
a dodavateli, správa webových stránek a další. S počítači je samozřejmě také spo-
jeno vlastnictví nehmotného majetku, jako jsou licence. Dále je součástí majetku
společnosti automobil, který je pořízen na leasing. Ovšem nevýhodou může být ab-
sence platebního terminálu na prodejně, který umožňuje platbu platební kartou, což
je v dnešní době ze strany zákazníků velmi žádaná služba.
Dále ve společnosti hrají důležitou roli schopnosti a znalosti zaměstnanců. Všichni
zaměstnanci společnosti jsou odborníky ve svém oboru. Pracovníci obchodu dispo-
nují výbornými znalostmi v oblasti mototuristiky, která je pro ně kromě zaměstnání
také velkým koníčkem. Na základě svých zkušeností mohou tedy zákazníkům po-
skytovat cenné rady a kvalitní služby. Jednatel společnosti je dokonale informován
o možnostech dodávek zboží, a díky tomu může společnost svým klientům poskyto-
vat kvalitní zboží za přijatelné ceny. Schopnosti všech zaměstnanců společnosti tvoří




Produktem společnosti je prodej potřeb, oděvů a doplňků pro motocyklisty, příslu-
šenství a náhradních dílů pro motocykly, skútry a čtyřkolky. Sortiment je možné
rozdělit do následujících kategorií[44]:







– Šátky a nákrčníky
– Kukly a čepice
• Moto příslušenství




– Zámky a alarmy
– Polepy
– Nabíječky
– Oleje a kapaliny
• Náhradní díly
– Brzdy
















– Brašny na GPS, fotoaparáty, mobilní telefony
– Dárkové předměty
Cena
Společnost stanovuje své ceny ve vztahu k cenám konkurentů. Nezohledňuje tedy
přímo své vlastní náklady či poptávku. Společnost poskytuje na vybrané značky
garanci nejnižších cen, a proto stanovuje ceny nižší, než jsou ceny konkurence[33].
Distribuce
Distribuce se odehrává především prostřednictvím internetu, tedy e-shopu. U kaž-
dého produktu je uvedeno, zda se právě nachází na skladě. Zákazník si může zvolit
doručení zboží prostřednictvím České pošty, Zásilkovny nebo přímo osobní odběr
v brněnské prodejně. Nachází-li se zboží na skladě, je obratem odesláno zákazní-
kovi nebo připraveno k okamžitému odběru. Pokud se zboží na skladě nenachází, je
okamžitě objednáno a zákazník je průběžně informován o stavu objednávky. Zboží
společnost zasílá po České republice i na Slovensko. Kromě e-shopu je zákazníkům
k dispozici brněnská prodejna[33].
Marketingová komunikace
Mezi hlavní cíle společnosti patří dostat se co nejvíce do povědomí zákazníků, což
není možné bez dostatečně propracované marketingové komunikace. Je tedy ne-
zbytné se zaměřit na vypracování vhodného komunikačního mixu, jehož prostřed-
nictvím budou poskytovány informace potenciálním zákazníkům a zároveň bude na-
pomáhat k udržování vztahů se současnými zákazníky a posilovat jejich zákaznickou
věrnost[33].
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2.3 Analýza vnějšího prostředí společnosti
Pro zhodnocení vnějšího prostředí společnosti je využito analýzy PEST a Porterovy
analýzy pěti konkurenčních sil. Výsledky těchto dílčích analýz slouží pro určení
možných příležitostí a odhalení hrozeb, které budou dále podkladem pro analýzu
SWOT.
2.3.1 Analýza PEST
Politické a právní faktory
Mezi právní faktory lze jednoznačně zařadit obchodní právo, které je možné defino-
vat jako soubor právních norem, které upravují majetkoprávní postavení podnikatelů
a vztahy vznikající mezi nimi v souvislosti s jejich podnikatelskou činností. Ve vy-
mezeném rozsahu upravuje také vztahy mezi nepodnikatelskými subjekty a některé
vztahy mezi podnikateli a státem (např. obchodní rejstřík či účetnictví podnikatelů).
Základním pramenem obchodního práva je občanský zákoník a zákon o obchodních
korporacích, který od 1. ledna 2014 nahradil obchodní zákoník. Zákon o obchod-
ních korporacích upravuje základní podmínky fungování obchodních korporací, od
jejich založení, přes rozložení vnitřní struktury orgánů, odpovědnosti členů těchto
orgánů až po jejich zrušení. Některé podmínky jsou však řešeny na obecnější úrovni
v novém občanském zákoníku, jiné naopak na úrovni specifičtější ve zvláštních zá-
konech (např. v zákoně o přeměnách obchodních společností či v zákoně o veřejných
rejstřících)[12].
Nedílnou součástí právních faktorů jsou daňové zákony, konkrétně zákon o daních
z příjmu a zákon o dani z přidané hodnoty. V současné době jsou dvě sazby DPH,
přičemž základní sazba činí 21 procent a snížená sazba 15 procent. Nově jsou také
od 1. ledna 2014 povinni všichni plátci daně z přidané hodnoty podávat daňová při-
znání, dodatečná daňová přiznání a hlášení včetně příloh elektronicky[11], [7].
Dále je nezbytné zmínit pracovní právo. Základním právním předpisem v oblasti
pracovního práva je zákoník práce, který upravuje především právní vztahy mezi
zaměstnavateli a zaměstnanci při výkonu závislé práce nebo v souvislosti s ní. Záko-
ník práce stanovuje zaměstnavatelům určité povinnosti v oblasti péče o zaměstnance.
Konkrétně se jedná o zajištění bezpečnosti a ochrany zdraví zaměstnanců při výkonu
práce[6].
Mezi další zákony, kterými se musí společnost řídit patří například zákon o právu
autorském, o právech souvisejících s právem autorským a o změně některých zákonů
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či zákon o ochraně osobních údajů, jelikož veškeré osobní údaje, které zákazník po-
skytne, podléhají ustanovením tohoto zákona a správce je povinen zpracovat pouze
přesné osobní údaje, které získal v souladu s tímto zákonem[5].
Dalším zákonem, který společnost musí respektovat, je zákon o regulaci reklamy,
přičemž reklamou se rozumí oznámení, předvedení či jiná prezentace, jež jsou šířené
zejména komunikačními médii a mají za cíl podporu podnikatelské činnosti, zejména
podporu spotřeby nebo prodeje zboží či podporu poskytování služeb. Reklama ne-
smí být v rozporu s dobrými mravy a nesmí podporovat chování poškozující zdraví
nebo ohrožující bezpečnost osob či majetku[9].
Společnost je do značné míry také ovlivněna zákonem o silničním provozu, který
upravuje práva a povinnosti účastníků provozu na pozemních komunikacích. Dle
zákona o silničním provozu mají držitelé řidičského průkazu skupiny B na osobní
automobil od 19. ledna 2013 oprávnění také k řízení vozidel zařazených do sku-
piny A1, tedy motocyklů se zdvihovým objemem spalovacího motoru nepřevyšují-
cím 125 kubických centimetrů. Lze tedy předpokládat nárůst zájmu o zboží v oblasti
mototuristiky[10].
Ekonomické faktory
V důsledku světové finanční a ekonomické krize se v roce 2008 růst české ekonomiky
prudce zpomalil a v následujícím roce se hospodářství propadlo více než o čtyři pro-
centa. Následovaly dva roky pozvolného oživení, po nichž však v letech 2012 a 2013
ekonomika opět oslabovala, což se nepříznivě odrazilo v nárůstu nezaměstnanosti,
snížení příjmů a spotřeby domácností, stejně tak zisků a investic firem.
Na tuto situaci Česká národní banka reagovala snížením úrokových sazeb na re-
kordní minimum a v listopadu 2013 rozhodla o intervenci na mezibankovním trhu
s cílem oslabit kurz koruny vůči euru, a to tak, aby udržovala kurz koruny vůči euru
poblíž hladiny 27 CZK/EUR. V důsledku oslabení kurzu koruny došlo ke zvýšení
dovozních cen, což pro společnost znamená vyšší náklady na pořízení zboží. Ban-
kovní rada předpokládá udržování současného kurzového závazku přinejmenším do
začátku roku 2015[14].
Dalším ekonomickým faktorem, který je nutné brát v úvahu, je inflace. Inflací se
rozumí opakovaný růst většiny cen v dané ekonomice. Jedná se o oslabení kupní
síly dané měny vůči zboží a službám, které spotřebitel kupuje. V praxi je inflace
v oblasti spotřebitelských cen měřena jako přírůstek indexu spotřebitelských cen.
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S inflací je třeba počítat zejména při hodnocení dlouhodobých investic. Průměrná
roční míra inflace v roce 2013 činí 1,4 procenta[13], [15].
Sociální faktory
Mezi sociální faktory, které ovlivňují nákupní chování, lze zařadit zejména příjmy
obyvatel. Průměrná mzda v České republice ve čtvrtém čtvrtletí roku 2013 klesla
o 484 Kč na 26 637 Kč. Meziročně se tak snížila o 1,8 procent. Po odečtení inflace
oslabila dokonce o 2,9 procent. Za celý rok 2013 dosáhla průměrná mzda výše 25 128
korun. Meziročně tak stoupla o desetinu procenta, což v peněžním vyjádření činí 16
korun. V Jihomoravském kraji dosáhla v roce 2013 průměrná mzda výše 24 186 Kč.
Oproti průměru roku 2012 tak vzrostla o 237 Kč (o 1,0%). Spotřebitelské ceny se
v roce 2013 zvýšily o 1,4 procent, reálná mzda se tak v Jihomoravském kraji oproti
roku 2012 snížila o 0,4 procent. Pokles reálné mzdy byl zaznamenán ve všech kra-
jích, nejvýraznější však v Praze, a to o 3,0 procent. V rámci České republiky reálná
mzda v roce 2013 poklesla o 1,3 procent. Od srpna 2013 se zvýšila minimální mzda
o 500 korun na 8 500 korun měsíčně[24].
Mezi další sociální faktory lze zařadit také životní styl a záliby. Motocykly před-
stavují pro mnoho lidí více než pouze dopravní prostředek. Pro mnohé jsou přede-
vším vášnivým koníčkem a vypovídají také o životním stylu a postojích, jež mohou
být pro motorkáře společné. Jedná se například o zálibu v motoristických časopisech,
účast na různých akcích jako jsou srazy, veletrhy, výstavy a další společné rysy, které
pro společnost představují příležitost v podobě přesného zacílení skupiny zákazníků.
V autoškolách je také zaznamenán nárůst žen, jež mají zájem o řízení motocyklu.
Ženy se tak mohou stát atraktivní cílovou skupinou[68].
Technologické faktory
Technologický pokrok umožňuje společnosti dosahovat lepších hospodářských vý-
sledků a zvyšovat konkurenční schopnost. Značná část činnosti společnosti je usku-
tečňována pomocí počítače a prostřednictvím internetu, zejména přímo webových
stránek společnosti. Je proto nezbytné využívat nové technologie v oblasti tvorby
webu a na webových stránkách neustále pracovat a inovovat je, neboť pouze moderně
zpracované a přehledné webové stránky, které zároveň nabízejí pohodlný nákup mo-
hou zaujmout a obstát v konkurenci. V současné době jsou také velkým trendem
sociální sítě, kde si společnosti mohou vytvořit vlastní profil, jehož prostřednictvím
se mohou prezentovat a snadnou a efektivní cestou upozorňovat zákazníky na různé
novinky, změny či připravované akce[48].
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Přírodní a klimatické faktory
Oblast podnikání, kterému se společnost věnuje, je do značné míry závislá na ročním
období a také na počasí. Motocykly jsou sezónní záležitostí, což se přirozeně odráží
v poptávce komplementů. Závislost na počasí lze znázornit pomocí grafu, který zob-
razuje návštěvnost webových stránek v roce 2013 a počátkem roku 2014. Jak můžeme
vidět v grafu, návštěvnost webových stránek společnosti výrazně narůstá zejména
v jarních měsících, kdy začíná motocyklistická sezóna. Další nárůst můžeme zazna-
menat v prosinci, kdy lidé nakupují na Vánoce. Od prosince návštěvnost webových
stránek mírně stoupá, což lze přičítat zejména velmi mírnému zimnímu počasí. Po-
kud srovnáme návštěvnost webových stránek v březnu 2014 oproti březnu loňského
roku, můžeme vidět nárůst návštěvníků více než o čtyři tisíce, což lze vysvětlit tím,
že roste povědomí zákazníků o společnosti.
Obr. 2.1: Návštěvnost webových stránek společnosti (Zdroj: Google Analytics)
2.3.2 Porterova analýza pěti konkurenčních sil
Vyjednávací síla zákazníků
Společnost odebírá zboží převážně od zahraničních dodavatelů, díky čemuž může po-
skytovat garanci nejnižších cen na kompletní sortiment vybraných značek. Nicméně
zahraniční dodavatelé představují značnou nevýhodu v podobě poměrně dlouhých
dodacích lhůt, které se pohybují od jednoho až tří týdnů. Je proto velmi prav-
děpodobné, že zákazník nebude ochoten čekat a může se velmi snadno obrátit na
konkurenci. Vyjednávací síla zákazníků je tedy vysoká[33].
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Vyjednávací síla dodavatelů
Společnost spolupracuje s českými i zahraničními dodavateli. Od českých dodavatelů
odebírá především termoprádlo, pneumatiky a technické zboží, jako jsou oleje, brzdy
či svíčky. Na českém trhu existuje poměrně velké množství dodavatelů a společnost
má tedy možnost dodavatele změnit, znamená-li to pro ni nižší náklady.
Co se týče dodavatelů zahraničních, jedná se především o dodavatele z Francie, Itálie
a Pákistánu od kterých odebírá zejména moto oblečení, motokufry, nosiče, helmy
a technické zboží. Jelikož odběr zboží přímo od těchto dodavatelů umožňuje společ-
nosti poskytovat zákazníkům garanci nejnižších cen, náklady na změnu dodavatele
by byly vysoké. Z výše uvedeného vyplývá, že vyjednávací síla tuzemských dodava-
telů není nijak výrazná v porovnání s vyjednávací silou dodavatelů zahraničních[33].
Hrozba vstupu nových konkurentů
Vstup do daného odvětví je spojen s relativně nízkými vstupními bariérami. Společ-
nost se tedy musí potýkat s nově vznikající konkurencí. Nově vstupující konkurenti
přinášejí do odvětví novou kapacitu a snahu získat podíl na trhu, což může vést ke
stlačení cen nebo k růstu nákladů, a tím ke snížení ziskovosti. Již existující spo-
lečnosti však mají oproti nově vznikající konkurenci značné výhody, a to v podobě
zkušeností získaných po dobu svojí existence na trhu[32].
Hrozba substitutů
Substituty naplňují stejnou či podobnou potřebu, jako produkty společnosti a její
přímí konkurenti. Co se týká například helem, neexistují blízké substituty, které
by plnily stejnou funkci a každý řidič motocyklu či mopedu je ze zákona povinnen
mít na hlavě nasazenou ochrannou přilbu. Speciální obuv je však možné nahradit
například sportovní obuví. Také moto oblečení je do značné míry možno nahradit
běžným oblečením, spotřebitel by měl ovšem zvážit otázku bezpečnosti, jelikož moto
oblečení má jedinečné vlastnosti a je vybaveno speciálními chrániči, které dovedou
jezdce ochránit při případném pádu. Dále je možnou hrozbou prodej neoriginálních,
tedy levnějších náhradních dílů[33].
Hrozba silné rivality v segmentu
Konkurence na trhu s doplňky a náhradními díly pro mototuristiku je vysoká. Mezi
stávajícími konkurenty tak dochází k soupeření na úrovni cen, reklamy a doprovod-
ných služeb. Mezi největší konkurenty společnosti patří zejména:
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• MOTO S+P s.r.o. - jedná se o společnost se sídlem v Praze, která na čes-
kém trhu působí již od roku 1994. Jedná se tedy o společnost s dlouholetou
tradicí. Společnost provozuje elektronický obchod a nabízí především kufry,
nosiče, textilní zavazadla, plexiskla a helmy značky GIVI a technické zboží.
Téměř veškeré zboží je drženo skladem[45].
• PAOLO s.r.o. - společnost působí v České republice i na Slovensku, a to od
roku 2001. Společnost se specializuje na prodej motocyklového oblečení a pří-
slušenství a stala se výhradním distributorem helem Airoh v České republice.
Společnost provozuje elektronický obchod a zákazníkům je také k dispozici
kamenná prodejna v Brně[47].
• BIKERS CROWN, s.r.o. - společnost působí v České republice i na Slo-
vensku, a to od roku 2003. Společnost provozuje elektronický obchod a síť ka-
menných prodejen v České republice, včetně Brna. Společnost se specializuje
na prodej motocyklového příslušenství, náhradních dílů a doplňků pro všechny
typy motocyklů a je distributorem více než sedmdesáti světových značek pro
Českou i Slovenskou republiku[1].
2.4 Zhodnocení současného komunikačního mixu
2.4.1 Reklama
Svoji reklamu společnost uveřejňuje v tématicky zaměřených časopisech, jako jsou
například Motoráj či Supermoto. Hlavním důvodem využití časopisů jako reklam-
ního média, je zejména schopnost zasáhnout přesně zvolenou cílovou skupinu po-
tenciálních zákazníků. Nevýhodou je ovšem poměrně dlouhý časový odstup mezi
zadáním reklamy a vydáním časopisu[33].
2.4.2 Podpora prodeje
Jako nástroj podpory prodeje společnost využívá zejména krátkodobé slevové akce,
s cílem motivovat zákazníky k větším nákupům. Jako příklad lze uvést slevovou
akci, která probíhala po dobu konání mezinárodního veletrhu Motosalon v Brně,
v období od 6. do 9. března 2014. V tomto období měli zákazníci možnost nakoupit
veškeré motooblečení se slevou 10 procent a ostatní zboží se slevou 5 procent. Sleva
se vztahovala pouze na skladové zboží[33].
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2.4.3 Webové stránky
Jelikož společnost provozuje elektronický obchod, jsou samozřejmostí webové stránky.
Po levé straně úvodní stránky jsou uvedeny produkty, které společnost nabízí. Ke
snadnějšímu nákupu přispívá možnost filtrování, která zákazníkům umožňuje vyhle-
dávání produktů dle značky a typu motocyklu, v jednotlivých kategoriích se poté
zobrazují pouze produkty určené pro zvolený typ motocyklu[44].
Webové stránky dále obsahují kategorie O nás, Kontakty, Prodejna Brno, Doprava
a Reklamace. Kategorie O nás zahrnuje základní informace o přednostech společ-
nosti. V Kontaktech je uvedeno sídlo společnosti, IČ, adresa brněnské prodejny,
telefonní číslo a kontaktní formulář. Kategorie Prodejna Brno obsahuje adresu pro-
dejny včetně mapy, otevírací dobu prodejny a fotogalerii. V kategorii Doprava jsou
uvedeny veškeré způsoby dopravy včetně cen dopravného. V poslední kategorii Re-
klamace jsou uživatelé obeznámeni s reklamačním řádem, dále je zde uvedeno jak
při reklamaci postupovat, za jakých podmínek může nárok na reklamaci zaniknout
a informace o možnostech odstoupení od smlouvy[44].
Celkově lze říci, že webové stránky společnosti jsou nedostatečně propracované, což
se týká nejen vzhledu, ale i funkčnosti. Jelikož je společnost zaměřena primárně na
prodej zboží prostřednictvím elektronického obchodu, jedná se o zásadní nedostatek,
který je nutné v co nejkratší době odstranit.
2.4.4 On-line sociální sítě
Společnost má vytvořený profil na sociální síti Facebook. Hlavním důvodem je udržo-
vání kontaktu a dobrých vtahů se zákazníky. Společnost prostřednictvím facebooku
upozorňuje své zákazníky na různé novinky, změny a připravované akce. Uživatelé
facebooku mohou se svými přáteli sdílet informace, fotky, odkazy či videa, což pro
společnost představuje možnost získat nové zákazníky[33].
2.4.5 Srovnávače cen
V současné době tvoří velkou část zákazníků internetových obchodů přístupy z webů,
které se specializují na porovnání cen v e-shopech. V České republice jsou při on-
line nákupu využívány více než polovinou internetových uživatelů[64]. Společnost
využívá dvou cenových srovnávačů s nejvyšší návštěvností:
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Zboží.cz
Služba Zboží.cz je server, sloužící pro vyhledávání nabídek internetových obchodů.
Zboží.cz umožňuje srovnávat ceny, vyhledávat nabídky internetových obchodů a zjiš-
ťovat skladovou dostupnost zboží. Dále umožňuje získávat informace o nabízeném
sortimentu a poskytovaných službách jednotlivých internetových obchodů, jako jsou
možné způsoby platby či způsoby doručení zboží[67].
Heureka.cz
Heureka je srovnávací a nákupní galerie, která umožňuje uživatelům srovnání na-
bídek vybraného zboží, nabízeného obchodníky, a to dle ceny, popřípadě dalších
parametrů. Heureka také umožňuje uživatelům zpracování objednávek a jejich ode-
slání obchodníkům[23].
2.4.6 Vztahy uvnitř společnosti
Vztahy nadřízenosti a podřízenosti jsou založeny na důvěře a toleranci, zaměstnanci
společnosti se aktivně podílejí na řízení společnosti, jejich názory a návrhy jsou
vítány a celkově ve společnosti panuje přátelská atmosféra. Důvěra a kladný vztah
zaměstnanců ke společnosti napomáhá k šíření pozitivních informací[33].
2.5 Dotazníkové šetření
Společnost si velmi zakládá na spokojenosti svých zákazníků, jelikož pouze spo-
kojený zákazník se rád vrací. Z tohoto důvodu bylo provedeno dotazníkové šetření,
zaměřené na spokojenost zákazníků s elektronickým obchodem. Na základě výsledků
tohoto šetření budou webové stránky zákazníkům přizpůsobeny tak, aby jim co nej-
více vyhovovaly a přispěly k pohodlnému a snadnému nákupu.
Dotazník elektronické podoby byl umístěn na webových stránkách společnosti v ob-
dobí od 1. do 25. března 2014. Prostřednictvím e-mailu, který obsahoval prosbu
o vyplnění dotazníku a odkaz na tento dotazník, bylo osloveno celkem 600 respon-
dentů, z nichž dotazník vyplnilo 145 respondentů.
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2.5.1 Vyhodnocení dotazníkového šetření
První otázka byla zaměřena na způsob, jakým se zákazníci o společnosti dozvě-
děli. Převážná většina zákazníků se o společnosti dozvěděla z internetu, a to prav-
děpodobně prostřednictvím porovnávačů zboží, díky kterým přichází značná část
zákazníků. Společnost se zobrazuje na předních pozicích při řazení dle ceny, která
je pro většinu zákazníků prioritou. Část respondentů se o společnosti dozvěděla od
známého, což znamená, že jsou zákazníci spokojeni a ochotni doporučit společnost
svým známým.
Obr. 2.2: Kde jste se dozvěděli o našem internetovém obchodě?
Druhá otázka byla zaměřena na důvody, které vedly respondenty k nákupu. Pro
téměř polovinu dotazovaných je pro nákup rozhodující přijatelná cena. Po ceně ná-
sleduje široký sortiment a pohodlný nákup. Za méně důležité je považována kvalita
a spolehlivost.
Obr. 2.3: Jaké důvody Vás vedly k nákupu v našem e-shopu?
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Třetí otázka byla zaměřena na srozumitelnost informací, které jsou zákazníkům
o produktech poskytovány. Dvacet dva procent respondentů považuje informace za
naprosto srozumitelné, více než polovina za srozumitelné a dvacet jedna procent
spíše srozumitelné. Obecně lze tedy říci, že srozumitelnost informací na interneto-
vých stránkách je vyhovující. Pouze jedno procento respondentů považuje informace
za spíše nesrozumitelné.
Obr. 2.4: V jaké míře jsou informace na našich stránkách srozumitelné
Čtvrtá otázka zjišťovala, zda jsou uvedené informace o produktech dostačující. Tři-
cet procent dotázaných považuje informace o produktech za naprosto dostačující
a padesát procent za spíše dostačující. Zbylým dvanácti procentům respondentů
informace nedostačují a uvítali by detailnější popis produktů.
Obr. 2.5: Je množství informací o našich produktech dostačující?
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Pátá otázka byla zaměřena na spokojenost zákazníků se strukturou a vzhledem
webových stránek společnosti. 39 procent respondentů je se vzhledem a strukturou
stránek spokojena. Zbylá část dotázaných je spíše spokojena či není se vzhledem
a strukturou stránek spokojena. Respondenti, kteří nebyli se vzhledem webových
stránek spokojeni byli vyzváni, aby svůj názor zdůvodnili. Zde je výčet nejčastějších
odpovědí:
• nepřehledná struktura webových stránek,
• jednoduchá grafika,
• nízká kvalita obrázků u produktů,
• nelze řadit produkty dle ceny.
Obr. 2.6: Líbí se Vám vzhled a struktura našich stránek?
Šestá otázka zjišťovala, jaké výhody by zákazníci uvítali v rámci věrnostního pro-
gramu. Nejvíce dotázaných zákazníků by v rámci věrnostního programu uvítalo slevu
na příští nákup a sbírání bodů za každý nákup, které lze později směnit za zboží.
Sedmnáct procent respondentů by uvítalo poštovné zdarma a dvanáct procent oka-
mžitou slevu při nákupu v určité hodnotě. Za nejméně atraktivní je považován dárek
konkrétní hodnoty dle vlastního výběru.
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Obr. 2.7: Jaké výhody byste uvítali v rámci věrnostního programu?
Sedmá otázka byla zaměřena na zájem zákazníků o e-maily s nabídkou různých akcí
a slev. Více než polovina dotázaných by e-maily s nabídkou akcí a slev uvítalo.
Zbytek respondentů nemá o e-maily zájem, z nichž dvacet tři procent z důvodu
pouze příležitostných nákupů a dvacet jedna procent považuje e-maily za obtěžující.
Obr. 2.8: Uvítali byste e-maily s nabídkou akcí a slev?
Osmá otázka zjišťovala, zda by zákazníci doporučili společnost ostatním. Z grafu
vyplývá, že všichni dotázaní by společnost doporučili či spíše doporučili ostatním,
což je velice pozitivní výsledek.
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Obr. 2.9: Doporučili byste naši společnost ostatním?
Devátá a desátá otázka zjišťovala pohlaví a věkovou strukturu respondentů. Z vý-
sledků vyplývá, že převážná část zákazníků společnosti je tvořena muži ve věku 25
až 40 let.





• Zkušený a profesionální tým zaměstnanců. (S1)
• Garance nejnižších cen na produkty vybraných značek. (S2)
• Příznivá geografická poloha. (S3)
• Kvalita prodávaných produktů. (S4)
• Dobré vztahy se zákazníky. (S5)
Slabé stránky
• Na prodejně nelze platit platební kartou. (W1)
• Dlouhé dodací lhůty není-li zboží skladem. (W2)
• Nízká úroveň marketingové komunikace. (W3)
• Nedostatečně propracované webové stránky. (W4)
• Krátká působnost na trhu. (W5)
Příležitosti
• Příznivé klimatické podmínky. (O1)
• Zvýšení platební schopnosti obyvatel. (O2)
• Rozšíření a zkvalitnění služeb společnosti. (O3)
• Růst zájmu o mototuristiku v důsledku legislativních změn (zákon o silničním
provozu). (O4)
Hrozby
• Silná konkurence. (T1)
• Pokles příjmů obyvatel. (T2)
• Sezónnost v oblasti mototuristiky. (T3)
• Zvýšení dovozních cen v důsledku oslabení kurzu koruny vůči euru. (T4)
2.6.1 Vyhodnocení analýzy SWOT
V následujících tabulkách je hodnocena váha jednotlivých prvků, přičemž hodnota
1 je dosazována, jestliže prvek je důležitější oproti porovnávanému prvku, hodnota
0,5, je-li váha porovnávaných prvků stejná a hodota 0, je-li prvek méně důležitý
oproti porovnávanému prvku.
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Tab. 2.1: Hodnocení váhy silných stránek (Vlastní zpracování)
S1 S2 S3 S4 S5 SOUČET VÁHA (%)
S1 x 0,5 1 0,5 0,5 2,5 25%
S2 0,5 x 1 0,5 1 3 30%
S3 0 0 x 0 0,5 0,5 5%
S4 0,5 0,5 1 x 1 3 30%
S5 0,5 0 0,5 0 x 1 10%
SUMA 10 100%
Tab. 2.2: Hodnocení váhy slabých stránek (Vlastní zpracování)
W1 W2 W3 W4 W5 SOUČET VÁHA (%)
W1 x 0 0 0 1 1 10,00%
W2 1 x 1 0 1 3 30,00%
W3 1 0 x 0,5 0,5 2 20,00%
W4 1 1 0,5 x 1 3,5 35,00%
W5 0 0 0,5 0 x 0,5 5,00%
SUMA 10 100%
Tab. 2.3: Hodnocení váhy příležitostí (Vlastní zpracování)
O1 O2 O3 O4 SOUČET VÁHA (%)
O1 x 0,5 0 0 0,5 8,33%
O2 0,5 x 0 0 0,5 8,33%
O3 1 1 x 0,5 2,5 41,67%
O4 1 1 0,5 x 2,5 41,67%
SUMA 6 100%
Tab. 2.4: Hodnocení váhy hrozeb (Vlastní zpracování)
T1 T2 T3 T4 SOUČET VÁHA (%)
T1 x 1 0,5 0 1,5 25,00%
T2 0 x 0 0,5 0,5 8,34%
T3 0,5 1 x 0,5 2 33,33%
T4 1 0,5 0,5 x 2 33,33%
SUMA 6 100%
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Tab. 2.5: Hodnocení intenzity vzájemných vztahů (Vlastní zpracování)
Interní faktory
SILNÉ STRÁNKY SLABÉ STRÁNKY












O1 1 2 2 1 6 -1 -4 -3 -2 -10
O2 3 4 4 2 13 -1 -2 -3 -2 -8
O3 3 3 4 2 12 -5 -2 -3 -5 -15
O4 2 3 4 1 10 -1 -2 -4 -3 -10
41 -43
T1 3 4 -3 -2 2 -1 -5 -4 -5 -15
T2 -2 -4 -3 -1 -10 -1 -1 -3 -3 -8
T3 -1 -2 -2 -1 -6 -1 -3 -2 -2 -8
T4 -2 -5 -3 -1 -11 -1 -1 -1 -1 -4
Součet S,W -25 -35
Tab. 2.6: Výsledná matice
Silné stránky Slabé stránky
Příležitosti SO 41 WO -43
Hrozby ST -25 TW -35
Z výsledků provedené analýzy vyplývá, že je třeba se zaměřit na strategii Mini
Max (WO), tedy minimalizování slabých stránek společnosti k maximálnímu využití
příležitostí.
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3 NÁVRHY VLASTNÍHO ŘEŠENÍ
Tato část bakalářské práce se zabývá vlastními návrhy řešení vhodného komunikač-
ního mixu společnosti. Podkladem pro vypracování návrhové části bakalářské práce
jsou výsledky provedených analýz a vyhodnocení spokojenosti zákazníků pomocí
dotazníkového šetření.
3.1 Změna designu webových stránek společnosti
Velmi závažným nedostatkem jsou nedostatečně propracované webové stránky spo-
lečnosti, což se týká jak struktury, tak i vzhledu webových stránek. Grafický design
přitom zásadně ovlivňuje efektivitu webových stránek. Právě první dojem rozhoduje
o tom, zda návštěvník na webu zůstává nebo hledá dále. Dalším důležitým faktorem
je jednoduché užití webových stránek. Jestliže se návštěvník na webu neorientuje,
odchází a pokouší se požadovaný obsah vyhledat jinde.
Ke zjednodušení webových stránek společnosti by jistě přispělo vhodnější řazení
produktů do kategorií. Nyní jsou produkty seřazeny pouze ve dvou kategoriích,
které obsahují dlouhý výčet produktů, což působí velmi neuspořádaně. Proto by
bylo vhodné produkty uspořádat do více kategorií a tím usnadnit orientaci. Dalším
řešením pro zjednodušení užití webových stránek je možnost vyhledávání produktů
dle konkrétních kritérií. Webové stránky společnosti nyní umožňují vyhledávání pro-
duktů pouze podle typu motocyklu, což lze uplatnit jen při nákupu náhradních dílů
či příslušenství. Ke snadnějšímu nákupu by jistě přispělo rozšíření o možnost vy-
hledávání motooblečení dle značky, pouze dámské či pánské a také možnost řazení
produktů dle ceny a dle dodání.
Jelikož jsou webové stránky společnosti určeny primárně k přímému prodeji, měl
by jejich obsah i strukutra směřovat návštěvníka ke koupi. Kupující potřebují pro
své rozhodnutí dostatek informací, které je přesvědčí k nákupu. Dle výsledků do-
tazníkového šetření však pouze třicet procent respondetnů považovalo informace
o produktech za dostačující. Je tedy nezbytné se na tento nedostatek zaměřit a po-
skytnout zákazníkům kvalitní a detailní popis produktů včetně kvalitních fotografií.
Dále by bylo vhodné u motooblečení uvádět tabulku velikostí, která usnadní zákaz-
níkům rozhodování a eliminuje riziko pořízení nevyhovujícího zboží.
Zákazníkům by mělo být také umožněno snadným způsobem kontaktovat prodejce
se žádostí o radu, přičemž zejména rychlost a přínosnost odpovědi ovlivňuje důvěru
zákazníka a rozhoduje o tom, zda uskuteční nákup či nikoliv. Jako vhodnou variantu
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pro efektivní komunikaci se zákazníky bych doporučila umístění tzv. live chatu na
webové stránky společnosti. Na webových stránkách by se zobrazilo v pravém dolním
rohu chatovací okénko "Jak Vám mohu pomoci?", do kterého může návštěvník na-
psat svůj dotaz. Live chat umožňuje přímou komunikaci se zákazníkem, což výrazně
zvyšuje jeho důvěru ve webové stránky, a to příznivě ovlivňuje nákupní chování.
Na významu nabývá také obsah tvořený samotnými uživateli. V případě elektro-
nického obchodu se jedná především o recenze a komentáře k produktům, které
mohou sehrát důležitou roli při konečném rozhodování o nákupu. Pro zákazníka
představují mnohdy důvěryhodnější zdroj informací, než doporučení prodejce, jehož
hlavním cílem je z pohledu klienta často pouze uzavření obchodu.
Cena za vytvoření kompletních webových stránek od společnosti oXy Online s.r.o.,
která se specializuje na tvorbu a pronájem e-shopů, se pohybuje od 79 000 korun
výše. Cena se odvíjí od konkrétních požadavků a rozsahu zakázkových úprav. Za
vytvoření webových stránek na míru by společnost zaplatila 103 500 korun[31], [46].
Obr. 3.1: Návrh webových stránek (Vlastní zpracování)
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3.2 Optimalizace pro vyhledávače
Webové stránky by měly být pro uživatele také snadno vyhledatelné. Vyhledatel-
nost webových stránek lze ovlivnit za pomoci SEO (Search Engine Optimization),
v českém překladu optimalizace pro vyhledávače. Jedná se o optimalizaci webových
stránek takovým způsobem, aby jejich forma a obsah byly vhodné pro zpracování
v internetových prohlížečích. Cílem pak je, aby se webové stránky zobrazovaly ve
výsledcích vyhledávaní na požadovaná klíčová slova na předních pozicích a zajistit
tak jejich vysokou návštěvnost[31].
Průběžná optimalizace webových stránek pro vyhledávače Seznam a Google, od
společnosti Krotitelé SEO s.r.o., zahrnuje SEO analýzu webu, jejímž cílem je zjistit
aktuální stav návštěvnosti webu a identifikovat hlavní problémy při získávání ná-
vštěvnosti a navrhnout postup pro zvýšení počtu návštěvníků z vyhledávačů. Sou-
částí optimalizace je dále návrh konkrétních klíčových slov, přepisování a úprava
textů, budování odkazů a registrace do on-line katalogů firem. Měsíční náklady na
optimalizaci webových stránek společnosti by činily 6 900 korun[37].
3.3 E-mail marketing
E-mail marketing je jedním z nástrojů přímého marketingu, který spočívá v ro-
zesílání krátkých sdělení uživatelům, pomocí elektronické pošty. Hlavní výhody e-
mailového marketingu spatřuji především v nízkých nákladech, flexibiliě a možnosti
přesného zacílení skupiny zákazníků. Prostřednictvím nabídkového e-mailu by měli
být zákazníci upozorňováni především na různé slevy, akce, výprodeje, ale také na
novinky v sortimentu.
Jak vyplynulo z dotazníkového šetření, více než polovina dotazovaných by si přála
dostávat e-maily s nabídkou akcí a slev, zbylá část respondentů však považuje e-
maily za obtěžující. Doporučila bych proto zasílání e-mailů pouze těm zákazníkům,
kteří o ně jeví zájem, tedy pouze registrovaným. Zvolila bych dva způsoby regis-
trace k odběru nabídkových e-mailů. První možností by bylo umístění formuláře na
webové stránky společnosti, kde zájemci uvedou svoji e-mailovou adresu a zařadí se
tak do seznamu zákazníků, kteým jsou nabídkové e-maily pravidelně zasílány. Dále
bych zvolila možnost registrace k odběru e-mailů v posledním kroku tvorby objed-
návky, kde zákazník označí souhlas se zasíláním nabídkových e-mailů a uvede svoji
e-mailovou adresu.
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Je nezbytné také zvážit, v jakých intervalech zákazníkům nabídky zasílat. Hlavním
cílem reklamních e-mailů je především vzbudit zájem zákazníků a podnítit je k ná-
kupu, budou-li však nabídky zasílány příliš často, může být účinek přesně opačný.
Samozřejmostí je také snadné zrušení zasílání nabídkových e-mailů, přestane-li mít
o ně zákazník zájem. Náklady e-mailové reklamy jsou zanedbatelné, jelikož je budou
vytvářet a zasílat zaměstnanci ve své pracovní době.
3.4 Bannerová reklama
Jako efektivní formu propagace prostřednictvím internetu bych doporučila také ban-
nerovou reklamu. Pro umístění bannerové reklamy bych zvolila sportovní magazín
Sport.cz, který je dlouhodobě nejnavštěvovanějším sportovním serverem v České re-
publice. Tento magazín se věnuje především fotbalu, hokeji a motosportu. Server
Sport.cz každý měsíc navštíví téměř 1,8 milionů uživatelů, přičemž 60 procent ná-
vštěvníků tvoří muži. Banner o rozměru 300 x 600 px, umístěný na tomto serveru
v pravém sloupci po dobu jednoho měsíce, by stál 216 000 korun, přičemž je nezbytné
připočítat 1700 korun na grafický návrh a vytvoření animovaného banneru[16], [54],
[55].
3.5 Reklama v rádiu
Reklama v rádiu představuje pro společnost příležitost, jak oslovit a získat nové zá-
kazníky. Rozhlasové stanice mají přesně vymezené cílové posluchače, což umožňuje
oslovení specifických spotřebitelských segmentů. Mezi další výhody reklamy v rádiu
patří její flexibilita a cenová dostupnost. Níže je uveden ceník tří celoplošných rá-
dií, která dosáhla za druhé pololetí roku 2013 nejvyšší poslechovosti (v pořadí od
nejposlouchanějšího - Impuls, Evropa 2, Frekvence 1)[41].
Obr. 3.2: Cena za 30 sec. reklamní spot v jednotlivých časových pásmech[52]
Pro realizaci reklamy společnosti bych zvolila rádio Impuls, a to z toho důvodu, že
se jedná o nejposluchanější rádio v České republice a jeho cílovou skupinou jsou
ekonomicky aktivní lidé ve věku 20 – 54 let. Cena za reklamní spot v rádiu Impuls
se odvíjí především od počtu a délky trvání reklamního spotu a času vysílání. Cena
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za vytvoření samotného spotu se pohybuje okolo částky 3 000 Kč. Pro společnost
bych zvolila reklamní kampaň na území jižní Moravy, která by obsahovala celkem
60 spotů o délce trvání 15 vteřin. Spoty by byly vysílány čtyřikrát denně (pouze
pracovní dny) mezi šestou hodinou ranní a třetí hodinou odpolední, a to po dobu tří
týdnů. Vysílání reklamních spotů bych doporučila v druhé polovině dubna a první
týden v květnu, kdy začíná motocyklistická sezóna. Cena takovéto reklamní kampaně
by činila 68 250 korun[25], [40].
3.6 Outdoorová reklama
Outdoor nebo-li venkovní reklama představuje velmi účinný komunikační nástroj.
Hlavní výhodou venkovní reklamy je především její nepřetržitá působnost přímo na
potenciálního zákazníka, který je reklamě vystaven.
Pro společnost bych zvolila venkovní reklamu ve formě tzv. City Light vitrín (CLV),
umístěných na zastávkách městské hromadné dopravy, kde je příjemce reklamy vy-
staven jejímu působení relativně dlouhou dobu a s vysokou frekvencí. U velké části
této cílové skupiny se jedná o pravidelnou trasu, kterou absolvují denně, a nemají
tak možnost reklamě se vyhnout. Jako nejvhodnější lokalitu pro její umístění bych
zvolila okolí hlavního nádraží v Brně, a to z důvodu vysoké frekvence cestujících.
Vytvoření této reklamní kampaně zahrnuje dvě fáze. V první řadě je nezbytné zajistit
samotný návrh reklamy a její tisk, teprve poté je možné reklamu umístit na venkovní
plochy. Z tohoto umístění se dále platí nájemné. Ceny v této oblasti se velmi různí,
odvíjí se jednak od použité techniky (tisk, malba) a především od lokality, ve které
je reklama situována. Grafický návrh CLV se pohybuje od 2000 korun výše. Tisk
CLV plakátu od společnosti Plakát, s.r.o. vyjde na 388 korun za kus a pronájem
reklamní vitríny se pohybuje okolo 6 000 korun za měsíc. Měsíční pronájem pěti
City Light vitrín v centru Brna bude stát 30 000 korun[3], [49], [50].
3.7 Věrnostní program
Věrnostní program je jednou z nejúčinnějších forem podpory prodeje. Hlavním cílem
věrnostního programu je poskytovat výhody při nákupu stálým zákazníkům, a tím
je motivovat k častějším nebo větším nákupům. Dle výsledků dotazníkového šetření
by nejvíce zákazníků v rámci věrnostního programu uvítalo výhody ve formě slevy
na příští nákup a sbírání bodů za každý nákup, které lze později směnit za zboží.
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Věrnostní program by společnosti napomohl k vytvoření pevných a dlouhotrvají-
cích vztahů se zákazníky, a proto bych doporučila jeho zavedení. Každý zákazník,
který by měl zájem stát se členem věrnostího programu, by se registroval pomocí
formuláře, vhodně umístěného na webových stránkách společnosti. V praxi by věr-
nostní program fungoval tak, že veškerým nabízeným produktům by byl přidělen
určitý počet bodů a při koupi produktu by tyto body byly zákazníkům připsány
na jejich uživatelský účet. Nasbírané body potom může zákazník vyměnit za dárky.
Jako příklad lze uvést přívěsek na klíče za 300 bodů či kukla za 500 bodů.
3.8 Ekonomické zhodnocení návrhů




Celková úprava webových stránek 103 500 Kč
Optimalizace pro vyhledávače 6 900 Kč/měsíc
Bannerová reklama 217 700 Kč
Reklama v rádiu 68 250 Kč
CLV: grafický návrh a tisk | pronájem plochy 4 000 Kč 30 000 Kč/měsíc
Celkem 393 450 Kč 36 900 Kč
Náklady celkem 430 350 Kč
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4 ZÁVĚR
Cílem této bakalářské práce bylo na základě teoretických poznatků, strategické ana-
lýzy prostředí a analýzy stávajícího komunikačního mixu navrhnout řešení k jeho
zlepšení ve společnosti ADPAK, s.r.o.
V první části bakalářské práce byly shrnuty teoretické poznatky nezbytné pro po-
rozumění dané problematice, a to v oblasti marketingu, marketingové komunikace
a komunikačního mixu. Pozornost byla věnována také strategické analýze prostředí.
Na základě teoretických poznatků byla zpracována analytická část bakalářské práce.
Zde byla provedena analýza vnějšího a vnitřího prostředí společnosti. K analýze vněj-
šího prostředí byla využita analýza PEST a Porterova analýza pěti konkurenčních
sil. Za pomoci vnitřní analýzy prostředí pak byly zhodnoceny zdroje a schopnosti
podniku, které ovlivňují kvalitu jeho činnosti. Výsledky těchto analýz byly shrnuty
v analýze SWOT, která poukázala na skutečnost, že by se společnost měla zaměřit
na strategii Mini Max. Dále bylo v analytické části provedeno dotazníkové šetření
spokojenosti zákazníků s elektronickým obchodem. Právě s ohledem na strategii Mini
max a výsledky dotazníkového šetření byly v praktické části zpracovány návrhy, jež
by vedly k minimalizaci slabých stránek, a tím k využití nastalých příležitostí.
Společnost by se v první řadě měla zaměřit na úpravu stávajících webových stránek,
což by vedlo k větší spokojenosti současných zákazníků. Jelikož společnost působí
na trhu poměrně krátkou dobu, směřují další návrhy zejména k rozšíření povědomí
o společnosti, a to prostřednictvím reklamy.
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